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MOTTO 
 
 
“Lebih baik memberi contoh dari pada menuturi ” 
 
(kitab Nadhom Al ‘Imrthi) 
 
 “Jangan pergi agar dicari, jangan sengaja lari agar dikejar. Berjuang tak 
sebercanda itu”. 
 
(Sujiwo Tejo) 
 
“Tak masalah seberapa sering kau jatuh, yang terpenting adalah siapa cepat kau 
bangkit” 
 
(Arsene Wanger) 
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ABSTRACT 
 
This research was conducted to find out how the influence of equity-based 
strategies, namely brand equity, value equity and equity relationship to the level of 
loyalty on the side of a sewing service company. 
 
 
xii 
 
The type of research conducted using a quantitative approach. The 
population in this study were customers who had used sewing services from the Al 
Hikmah company. The number of samples is 100 people, sampling using simple 
random sampling technique. The analysis method used is Partial Least Square 
(PLS). 
The results show that the first hypothesis is accepted which means that 
equity relationships have a positive effect on equity value, as well as the second 
hypothesis is accepted which means that brand equity has a positive effect on equity 
relationships, the third hypothesis is also accepted, namely the equity value of 
equity relationship has a positive effect, the fourth hypothesis is also accepted 
means brand equity has a positive effect on customer loyalty, hypothesis five is also 
accepted which means that equity value has a positive effect on customer loyalty, 
then the last hypothesis is rejected which means that equity relationship has no 
effect on customer loyalty. 
 
Keywords: brand equity, value equity, relationship equity and customer loyalty. 
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ABSTRAK 
 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh strategi 
yang berbasis ekuitas, yaitu ekuitas merek,ekuitas nilai dan ekuitas hubungan 
terhadap tingkat keloyalan dipihak perusahaan jasa jahit.  
Jenis penelitian yang dilakukan menggunakan pendekatan kuantitatif, 
Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan yang sudah pernah menggunakan 
jasa jahit dari perusahaan Al Hikmah. Jumlah sampel 100 orang, pengambilan 
sampel dengan menggunakan teknik simple random sampling. Metode Analisis 
yang digunakan adalah Partial Least Square (PLS). 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis pertama diterima yang 
berarti ekuitas hubungan berpengaruh positif terhadap ekuitas nilai, begitu juga 
hipotesis kedua diterima yang berarti ekuitas merek berpengaruh positif terhadap 
ekuitas hubungan, hipotesis ketiga juga diterima yaitu ekuitas nilai terhadap ekuitas 
hubungan berpengaruh positif, hipotesis keempat juga diterima yang berarti ekuitas 
merek berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, hipotesis lima juga 
diterima yang berarti ekuitas nilai berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan,  
kemudian hipotesis terakhir ditolak yang berarti ekuitas hubungan tidak 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
 
Kata kunci : ekuitas merek, ekuitas nilai, ekuitas hubungan dan loyalitas pelangan. 
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BAB I 
PENDAHULUAN  
 
1.1. Latar Belakang  
 Dalam beberapa waktu terakhir ini perkembangan ilmu pengetahuan dan 
teknologi yang sangat cepat telah membuat asumsi dasar bahwa persaingan abad 
industri telah bergeser menuju pada persaingan abad informasi yang menjadikan 
setiap perusahaan juga semakin inovatif dalam menciptakan berbagai strategi.Oleh 
karena itu, suatu perusahaan untuk meningkatkan daya saing melalui pengukuran 
kinerja sumber daya manusia.  Hal ini menjadi sangat penting bagi kelangsungan 
hidup sebuah perusahaaan yang siap bersaing dalam usaha meningkatkan 
perusahaan.  
 Persaingan antar perusahaan yang sangat ketat, membutuhkan kemampuan 
perusahaan untuk meningkatkan kinerja secara menyeluruh. Setiap perusahaan 
dituntut untuk dapat melaksanakan strateginya dalam menghadapi kompetisi dan 
menggunakan sumber daya secara lebih efektif dan efisien, yang akhirnya visi, misi 
dan strategi perusahaan dapat tercapai. 
 Jika perusahaan tidak mampu menerapkan strategi pemasarannya maka  
perusahaan bisa tenggelam dalam persaingan dengan produk-produk lain yang 
semakin memenuhi pasar. Di lain pihak konsumen juga semakin kritis terhadap apa 
yang mereka terima dan harapkan dari sebuah produk. Jika ternyata tidak sesuai 
dengan apa yang diharapankan pelanggan, perusahaan tidak hanya akan kehilangan 
kepercayaan pelanggan tetapi juga berpotensi akan kehilangan pelanggan yang 
potensial.  
  
 
Pelanggan yang puas pasti akan loyal terhadap produk dan terus melakukan 
pembelian, dan pelanggan yang tidak puas akan menghentikan pembelian produk 
bersangkutan dan kemungkinan akan menyebarkan berita tersebut pada orang lain. 
Oleh karena itu, diperlukan strategi yang khusus untuk mengelola sistem 
manajemen perusahaan.  
Obyek dalam penelitian ini adalah perusahaan yang bergerak dibidang jasa 
jahit yang berada di Sragen. Dalam proses operasionalnya setiap perusahaan jasa 
ini sangat memprioritaskan loyalitas pelangganya dalam pelayananya. Dan berikut 
ini adalah data penjualan dari perusahaan jahit yang berada di Sragen.  
 
Sumber : Perusahaan Jasa Jahit Al Hikmah di Sragen 2016 
Dari tabel grafik dapat diketahui terjadi fluktuasi di setiap bulannya dari 
tahun 2014 hingga tahun 2016. Permasalahan yang menyebabkan terjadinya hal ini 
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karena adanya situasi dimana terjadi pelonjakan pembelian pada bulan-bulan 
tertentu. Misalnya di bulan Agustus pada tiap tahunnya mengalami kenaikan 
penjualan yang cukup tinggi dikarenakan akibat datangnya bulan Ramadhan di 
mana budaya orang Indonesia saat hari raya tiba adalah dengan membeli beberapa 
pakaian baru. 
Sedangkan di bulan berikutnya rata-rata mengalami penurunan omset 
penjualan yang cukup signifikan kecuali pada tahun 2014, penurunan terjadi pada 
dua bulan berikutnya yaitu bulan Oktober 2014. Pada bulan Juli 2016 terjadi 
kenaikan penjualan yang signifikan karena datangnya bulan Ramadhan bertepatan 
dengan moment libur sekolah yang membuat tingkat pembelian konsumen lebih 
tinggi dibanding dengan bulan Juli pada tahun-tahun sebelumnya. 
Dalam upayanya tersebut pihak perusahaan harus memenuhi tingkat 
kepentingan dan keloyalan konsumen yang selalu berubah-ubah. Oleh karena itu, 
strategi ekuitas pelanggan berfokus pada menghubungkan berbagai program 
(seperti meningkatkan nilai produk, strategi merek dan strategi manajemen 
hubungan) menjadi relatif penting untuk nilai keseluruhan perusahaan ini 
ditambahkan (Rust et al., 2004).  
Penciptaan merek yang dapat selalu diingat oleh konsumen dapat 
merupakan salah satu hal yang membuat konsumen tidak berpindah ke merek lain. 
Untuk itu perlu dilakukan suatu upaya agar merek suatu produk dapat selalu 
melekat di pikiran konsumen. Salah satu strategi yang dapat dilakukan dalam 
membentuk long term relationship antara perusahaan (produsen) dengan konsumen 
  
 
adalah dengan membangun dan mengelola ekuitas merek secara tepat (Lassar et al., 
1995).  
Kotler (2005), menyatakan bahwa “ ekuitas nilai adalah selisih antara 
evaluasi calon pelanggan atas semua manfaat serta semua biaya tawaran tertentu 
dan alternatif-alternatif lain yang dipikirkan.” Definisi yang diungkapkan Kotler 
menunjukan bahwa nilai menyangkut manfaat dan pengorbanan, di mana 
pelanggan akan membandingkan perolehan dari manfaat dan pengorbanan yang 
dilakukan.  
Apabila manfaat yang dirasakan lebih besar dari pengorbanan maka 
kemungkinan besar ia akan memilih nilai tawaran tersebut, dan begitu pun 
sebaliknya apabila manfaat yang dirasakan lebih sedikit dari pengorbanan yang 
dilakukan maka pelanggan tersebut akan meninggalkan tawaran perusahaan. 
Lemon et al. (2001) mendefinisikan hubungan ekuitas sebagai niat 
pelanggan untuk terus menggunakan produk atau jasa setelah evaluasi merek 
subjektif dan objektif. ekuitas hubungan adalah perekat yang lem pelanggan untuk 
perusahaan terlepas dari perubahan lingkungan eksternal. 
Berdasarkan uraian yang disampaikan diatas, penulis tertarik untuk 
melakukan penelitian lebih dalam tentang pengaruh strategi berbasis Ekuitas yaitu 
Pengaruh Ekuitas Merek, Ekuitas Nilai dan Ekuitas Hubungan Pelanggan terhadap 
Loyalitas Pelanggan. 
 
 
 
  
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, masalah 
dapat di identifikasi sebagai berikut :  
1. Terjadinya fluktuasi. 
2. Seberapa besar pengaruh strategi yang diterapkan pihak perusahaan terhadap 
loyalitas pelanggan 
 
1.3. Batasan Masalah 
Agar penelitian ini dapat dilakukan lebih fokus dan mendalam, maka 
penulis masalah penelitian yang dapat diangkat perlu dibatasi varibelnya. Oleh 
sebab itu, penulis membatasi hanya yang berkaitan dengan “Pengaruh Ekuitas 
Merek, Ekuitas Nilai dan Ekuitas Hubungan Pelanggan Terhadap Loyalitas 
Pelanggan.” strategi ekuitas pelanggan menjadi relatif penting untuk meningkatkan 
loyalitas dan  nilai keseluruhan terhadap perusahaan yang bergerak dibidang jasa. 
 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan pembatasan masalah pada penelitian ini, maka penulis dapat  
merumuskan permasalahan pada penelitian ini sebagai berikut :  
1. Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap ekuitas nilai? 
2. Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap ekuitas hubungan? 
3. Apakah ekuitas nilai berpengaruh terhadap ekuitas hubungan? 
4. Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan? 
5. Apakah ekuitas nilai berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan? 
  
 
6. Apakah ekuitas hubungan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan? 
 
 
1.5. Tujuan Penelitian  
Berdasarkan pada rumusan masalah di atas, dapat di rincikan tujuan dari 
penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh ekuitas merek terhadap ekuitas 
nilai. 
2. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh ekuitas nilai terhadap ekuitas 
hubungan. 
3. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh ekuitas nilai terhadap ekuitas 
hubungan. 
4. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas 
pelanggan. 
5. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh ekuitas nilai terhadap loyalitas 
pelanggan. 
6. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh ekuitas hubungan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
 
  
  
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Hasil dari penelitian ini, Penulis berharap dapat bermanfaat baik bagi pribadi 
penulis, Akademisi, maupun Perusahaan pada umumnya yang dapat diuraikan 
sebagai berikut: 
1. Bagi Penulis 
Bagi penulis berharap dari penelitian ini dapat menambah wawasan dan 
pengetahuan penulis mengenai ilmu pemasaran khususnya berkaitan tentang 
strategi-strategi yang akan diterapakn terhadap keloyalan pelanggan. 
2. Bagi Akademisi 
Bagi Institut penulis berharap dapat dijadikan sebagai bahan untuk memperluas 
wawasan dan ilmu pengetahuan serta sebagai tambahan kajian di perpustakaan 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
3. Bagi Perusahaan 
Bagi perusahaan, penulis berharap hasil dari penelitian ini dapat menjadi 
masukan untuk mengembangkan dan meningkatkan strategi pemasaran 
perusahaan. 
4. Bagi Pembaca 
Bagi pembaca yang lain dapat dijadikan referensi dan acuan apabila ingin 
meneliti dalam kajian yang sama. 
 
1.7. Sistematika Penulisan Skripsi 
Sistematikan penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut: 
  
 
BAB 1 PENDAHULUAN  
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan 
sistematika penulisan skripsi. 
BAB 2 LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir dan 
hipotesis. 
BAB 3 METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel 
dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan 
data, variabel penelitian, definisi operasional variabel dan teknik analisa data. 
 BAB 4 ANALISA DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisis tentang gambaran umum penelitian, deskriptif data dan hasil 
analisis data dan pembahasan. 
BAB 5 PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian dan Saran. 
 
 
  
  
 
BAB II 
 LANDASAN TEORI 
 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas pelanggan  Oliver (2010) menyatakan loyalitas adalah komitmen 
pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan 
pembelian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten pada masa yang akan datang, 
meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk 
menyebabkan perubahan perilaku. Kotler dan Keller (2012) menyatakan bahwa 
loyalitas pelanggan merupakan situasi yang pelanggan secara konsisten 
membelanjakan seluruh anggaran yang ada untuk membeli produk suatu layanan 
jasa dari penjual yang sama. 
Loyalitas konsumen terjadi dalam beberapa fase. Menurut Oliver (2010), 
fase tersebut dimulai dari : 1) Loyalitas kognitif (cognitive loyalty) atau loyalitas 
yang didasarkan hanya pada keyakinan merek. 2) Loyalitas afektif (affective 
loyalty) atau kesukaan atau sikap terhadap merek didasarkan pada kesempatan 
menggunakan kepuasan secara kumulatif. 3) Loyalitas konatif (conative loyalty) 
yang menunjukkan sebuah kondisi loyalitas yang berisi apakah pada kemunculan 
pertama memperlihatkan komitmen mendalam untuk membeli. 4) Loyalitas 
tindakan (action loyalty), di mana niat dikonversi ke tindakan. 
Loyalitas pelanggan  mungkin salah satu langkah terbaik untuk sukses 
dalam setiap organisasi. Oleh karena itu, pengembangan, pemeliharaan dan 
  
 
peningkatan loyalitas pelanggan tetap menjadi fokus utama dari sebagian besar 
kegiatan pemasaran perusahaan '(Dick dan Basu, 1994). Menurut definisi, loyalitas 
adalah komitmen yang dipegang teguh untuk terus membeli kembali atau 
repatronize produk atau jasa tertentu di masa depan, sehingga konsumsi berulang 
dari merek yang sama (Oliver, 1999).  
Pelanggan setia membantu perusahaan untuk menurunkan biaya pemasaran, 
meminta lebih banyak pelanggan, efektif meningkatkan pangsa pasar dan bersedia 
membayar harga premium (Dick dan Basu, 1994; Reichheld, 1996). Dengan 
demikian, peningkatan loyalitas pelanggan merupakan daerah penting fokus di 
kalangan sarjana pemasaran dan praktisi (Zeithaml dan Bitner, 2000). Loyalitas 
telah dikonseptualisasikan dalam hal pelayanan loyalitas dan loyalitas merek 
(Gremler dan Brown, 1999).  
Loyalitas layanan menjelaskan sejauh mana pelanggan menunjukkan 
perilaku pembelian berulang dari penyedia layanan, menunjukkan disposisi sikap 
positif terhadap penyedia, dan dengan demikian mempertimbangkan untuk 
menggunakan layanan dari penyedia ketika kebutuhan meningkat (Gremler dan 
Brown, 1999).  
Loyalitas pelanggan merupakan dorongan perilaku untuk melakukan 
pembelian secara berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan pelanggan 
terhadap suatu produk/jasa yang dihasilkan oleh badan usaha tersebut 
membutuhkan waktu yang lama melalui suatu proses pembelian yang berulang-
ulang tersebut (Olson, 1993).  
  
 
Pelanggan (Customer) berbeda dengan konsumen (Consumer), seorang 
dapat dikatakan sebagai pelanggan apabila orang tersebut mulai membiasakan diri 
untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan oleh badan usaha. Kebiasaan 
tersebut dapat dibangun melalui pembelian berulang-ulang dalam jangka waktu 
tertentu, apabila dalam jangka waktu tertentu tidak melakukan pembelian ulang 
maka orang tersebut tidak dapat dikatakan sebagai pelanggan tetapi sebagai seorang 
pembeli atau konsumen.  
Selanjutnya (Griffin, 2002) berpendapat bahwa seseorang pelanggan 
dikatakan setia atau loyal apabila pelanggan tersebut menunjukkan perilaku 
pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi dimana mewajibkan pelanggan 
membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu. Upaya memberikan 
kepuasan pelanggan dilakukan untuk mempengaruhi sikap pelanggan, sedangkan 
konsep loyalitas pelanggan lebih berkaitan dengan perilaku pelanggan daripada 
sikap dari pelanggan.  
Dari definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan 
merupakan ujung tombak akhir dari setiap perusahaan dimana jika seorang 
konsumen sudah loyal kemungkinan terbesar yang akan terjadi adalah pembelian 
ulang dan akan mereferensikan produk atau jasa tertentu. 
 
2.1.2. Ekuitas Hubungan 
Lemon et al. (2001) mendefinisikan hubungan ekuitas sebagai niat 
pelanggan untuk terus menggunakan produk atau jasa setelah evaluasi merek 
subjektif dan objektif.  
  
 
Hubungan adalah perekat yang lem pelanggan untuk perusahaan terlepas 
dari perubahan lingkungan eksternal. Ketika seorang pelanggan bersedia untuk 
terus melakukan bisnis dengan perusahaan tertentu, perusahaan dapat 
meningkatkan nilai seumur hidup pelanggan dengan memaksimalkan tingkat dan 
kuantitas pembelian pelanggan masa depan dan dengan meminimalkan tingkat 
pembelian pesaing (Blattberg et al, 2001).  
Kualitas hubungan sering digunakan untuk mengukur keberhasilan strategi 
hubungan pemasaran. Ini juga merupakan indikator penting dari tingkat atau 
kekuatan hubungan (Garbarino & Johnson, 1999). Ada banyak dimensi pengukuran 
yang berbeda untuk kualitas hubungan. Dimensi kepuasan, kepercayaan, dan 
komitmen yang diadopsi oleh M. Weber (2000) dalam studi ekuitas hubungan 
untuk perencana perusahaan. 
Hyun (2009a) menggunakan dimensi kepercayaan, komitmen, emosi yang 
saling bertentangan, dan kepuasan untuk menilai ekuitas hubungan pelanggan 
untuk rantai restoran dan taman hiburan. Untuk menilai kualitas hubungan pada 
perusahaan  diperlukan tiga dimensi: kepercayaan (Morgan & Hunt, 1994; Roberts 
et al, 2003.), Komitmen emosional, dan kepuasan (Oliver (Morgan & Hunt, 1994 
Roberts et al, 2003). 1999). Karena dengan adanya tiga dimensi tersebut akan 
timbugl rasa percaya dalam benak pelanggan dan itu menjadi  nilai hubungan yang 
paling baik bagi pihak keduanya. 
Variabel anteseden loyalitas pelanggan (Walter et al., 2002). Hubungan 
nilai tidak hanya secara tidak langsung mempengaruhi pembelian kembali 
pelanggan melalui kepuasan, komitmen dan kepercayaan, tetapi juga secara 
  
 
langsung mempengaruhi pelanggan membeli kembali (Ulaga & Eggert, 2006). 
Manfaat kepercayaan, manfaat sosial dan manfaat perlakuan khusus yang sangat 
berkorelasi dengan loyalitas (Gwinner & Swanson, 2003). Hubungan nilai dan 
manfaat fungsional mempengaruhi loyalitas penjual dan loyalitas positif melalui 
kepuasan penjual (Reynolds & Beatty, 1999). 
 
 
2.1.3. Ekuitas Merek  
Ekuitas merek adalah kesadaran, preferensi dan perilaku yang dihasilkan 
dari penilaian subjektif dan tidak berwujud pelanggan dari sebuah merek. Hal ini 
juga dibentuk oleh kesadaran merek dan citra merek (Keller, 1993, 1998). Aaker 
(1991) menegaskan bahwa ekuitas merek adalah kombinasi dari aset dan utang 
yang menghubungkan merek, nama, simbol, dan kewajiban merek tertentu. Mereka 
juga mencatat bahwa hal itu dapat meningkatkan atau mengurangi nilai yang 
ditawarkan kepada pelanggan yang ditawarkan oleh produk atau jasa.  
Sumber ekuitas merek dapat dibagi menjadi loyalitas merek, kesadaran 
merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan merek aset milik lainnya (Aaker, 
1991). Selanjutnya, ekuitas merek menghasilkan nilai yang berbeda untuk merek 
yang berbeda. Ini menghasilkan reaksi yang berbeda terhadap pengetahuan merek 
ketika pelanggan menghadapi merek yang berbeda. pengetahuan merek, faktor 
penting, terdiri dari dimensi seperti kesadaran merek dan citra merek (Keller, 1993, 
1998). Dengan merek yang baik pasti akan teringat dalam pikiran para pelanggan. 
  
 
Kotler dan Keller (2008) mendifinisikan ekuitas merek sebagai nilai tambah 
yang diberikan pada produk dan jasa. Nilai ini bisa dicerminkan dalam cara 
konsumen berpikir, merasa, dan bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan 
profitabilitas yang dimiliki perusahaan. Ekuitas merek merupakan aset tak 
berwujud yang penting, yang memiliki nilai psikologis dan keuangan bagi 
perusahaan.  
Menurut Knapp (2001) ekuitas merek didefinisikan sebagai suatu penilaian 
merek berdasarkan totalitas dari persepsinya, meliputi kualitas relatif dari produk-
produk dan jasa-jasanya, kinerja keuangan, loyalitas pelanggan, kepuasan, 
penghargaan dan sebagainya. Keller (1993) menyatakan ekuitas merek adalah 
keinginan seseorang untuk melanjutkan menggunakan suatu brand atau tidak.  
Menurut Susanto dan Wijanarko (2004), ekuitas merek adalah seperangkat 
aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, 
yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang atau jasa 
kepada perusahaan atau pelanggan. Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong 
(2004), ekuitas merek adalah efek diferensiasi yang positif yang dapat diketahui 
dari respon konsumen terhadap barang atau jasa. Jadi ekuitas merek adalah 
kekuatan suatu merek yang dapat menambah atau mengurangi nilai dari merek itu. 
Merek adalah seperangkat karakteristik yang berkembang dari waktu ke 
waktu di benak konsumen untuk membedakan antaraproduk yang bersaing (Yoo 
dan Donthu, 2001). Salah satu konsep pemasaran yang paling terkenal dan paling 
penting yang secara luas dibahas oleh para peneliti dan ahli adalah ekuitas merek 
karena peran strategis dan pentingnya merek ekuitas dalam keputusan manajemen 
  
 
dan penciptaan keunggulan kompetitif bagi organisasi dan pelanggannya (Atilgan 
et al. 2005).  
Ekuitas merek memungkinkan organisasi bahwa selain mempertahankan 
pangsa pasar mereka, mendapatkan besar jumlah biaya dalam pertukaran untuk 
merek mereka (Lee, 2009). Simon dan Sullivan (1993) mendefinisikan ekuitas 
merek sebagai perbedaan pilihan konsumen antara produk dari merek terkenal dan 
produk tanpa nama dengan tingkat yang sama kualitas.  
Farquhar (1989) memiliki definisi yang lebih sederhana dari ekuitas merek 
dan diperkenalkan sebagai nilai tambah di mana produk ditandai dengan merek 
tertentu produk dan produk akan menyebabkan manfaat praktis. di lain kata, ekuitas 
merek adalah nilai tambah bagi perusahaan, bisnis atau konsumen yang merek 
tertentu memberikan produk (Martinez, 2006). 
Dari definisi di atas, maka dapat disimpulkan bahwa Merek merupakan 
tanda atau simbol yang berfungsi mengidentifikasikan produk dari perusahaan dan 
membedakannya dengan produk sejenis dari perusahaan lain. Merek yang memiliki 
persepsi yang baik pada umumnya akan lebih menarik konsumen untuk 
membelinya  dari pada produk yang lain, karena mereka meyakini bahwa produk 
tersebut memiliki kualitas yang baik dan dapat dipercaya.  
   
 
2.1.4. Ekuitas Nilai 
Nilai ekuitas adalah evaluasi obyektif oleh pelanggan dari kualitas, harga, 
kenyamanan, dan utilitas dari produk perusahaan (Rust et al., 2004). nilai dirasakan 
keputusan pengaruh ekuitas konsumen. persepsi ini bersifat subjektif, tapi dikenali. 
  
 
Dalam industri perusahaan, tingkat ekuitas nilai adalah evaluasi menyeluruh oleh 
pelanggan dari kualitas layanan di industri perusahaan. 
Ekuitas nilai didefinisikan sebagai selisih yang diperoleh konsumen dari 
keuntungan yang didapatnya dari produk yang dibeli dengan pengorbanan yang 
dikeluarkan (Kotler, 2000). Menurut Grisaffe dan Kumar (1998), memberikan 
value yang baik akan memberikan kesetiaan kepada pelanggan dalam bentuk 
pembelian ulang produk, serta word-of-mouth yang positif.  
Konsumen juga dapat menentukan pilihannya terhadap suatu produk atau 
jasa yang sangat memperhatikan nilai (value) yang akan diterimanya. Produk dan 
jasa yang menawarkan nilai yang diterima pelanggan (customer delivered value) 
yang tertinggilah yang akan dipilih konsumen. 
 
 
  
  
 
2.2.  Penelitian relevan 
 
Penelitian terus dilakukan oleh berbagai pihak dalam rangka mencari 
kebenaran-kebenaran baru diberbagai ilmu pengetahuan, teknologi, dan seni dan 
juga termasuk penelitian dibidang yang relevan dengan penelitian ini. Berikut ini 
ada beberapa hasil penelitian yang relevan yang dijadikan bahan telaah bagi 
peneliti. 
Penelitian yang dilakukan oleh Chiung-Ru Lie, tsung chiung wu,phi-hua 
yeh, shan-pei chan. 2015 menunjukan bahwa variabel loyalitas pelanggan berbasis 
ekuitas untuk perusahaan jasa dengan jelas dapat menyajikan secara bersamaan 
dipengaruhi oleh tiga faktor, yang paling berpengaruh adalah ekuitas merek, 
diikuti oleh ekuitas hubungan, dan kemudian nilai ekuitas. Sebuah hubungan 
positif yang kuat ditemukan antara ekuitas merek dan loyalitas pelanggan 
menunjukkan bahwa asosiasi merek dan citra merek merupakan penentu utama 
dari pembentukan loyalitas pelanggan diperusahaan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Munyadardzi W Nyadyazo, Saman 
Khajehzadeh. 2016 menunjukan bahwa variabel loyalitas pelanggan dipengaruhi 
oleh kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan dan nilai pelanggan, hubungan ini 
lebih diperkuat ketika pelanggan menganggap kualitas ekuitas hubungan yang lebih 
tinggi. 
Penelitian yang dilakukan oleh Anne jannatun  Nisa. 2010  menunjukan 
bahwa variabel ekuitas merek dengan loyalitas adalah searah, dimana semakin 
positif ekuitas merek akan diikuti oleh semakin tingginya loyalitas pelanggan. 
Begitu juga dengan nilai pelanggan dengan loyalitas pelanggan yang menunjukan 
  
 
korelasi positif dan dalam kategori hubungan kuat. artinya nilai pelanggan dan 
loyalitas pelanggan searah, dimana semakin baik nilai yang diberikan pelanggan 
akan diikuti oleh semakain tingginya loyalitas pelanggan. Adanya pengaruh dari 
ekuitas merek dan nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan Sari Ater Hotel & 
Resort Subang secara simultan secara signifikan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Muchsin Saggaff Shihab, Ananto Sukendar. 
2009 menunjukan bahwa variabel dengan bersama-sama dan parsial secara 
konsisten mempengaruhi loyalitas konsumen produk tes widal merek Remel 
dengan nyata atau signifikan. 
 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Chiung-Ru Lie, tsung chiung wu,phi-hua yeh, shan-pei chan. 2015 
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2.4. Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan kerangka berpikir yang diambil diatas maka hipotesis 
penelitian yang dapat diambil adalah : 
1. Ekuitas Merek 
Ekuitas merek memiliki dampak positif yang signifikan pada nilai yang 
dirasakan para tamu di industri penginapan (Kim et al., 2008). Selanjutnya, di kelas 
dapat memberikan pengalaman emosional yang kuat untuk pelanggan mereka 
(Barsky & Nash, 2002).  
H1 : Ekuitas merek memiliki efek positif terhadap ekuitas nilai 
2. Ekuitas Merek 
Kombinasi dari merek afiliasi, pengenalan nama, dan reputasi untuk layanan 
berkualitas tinggi dapat berkontribusi dari nilai akan sebuah perusahaan berhasil 
beroperasi. Dengan demikian, ekuitas merek merupakan penentu utama dari 
komitmen pelanggan untuk menjaga hubungan. O'Neill dan Xiao (2006). 
H2 : Ekuitas merek memiliki efek positif terhadap ekuitas hubungan 
3. Ekuitas Nilai 
Hubungan empiris antara nilai ekuitas dan ekuitas hubungan ditemukan dan 
didukung dalam penelitian sebelumnya. Hyun (2009a) menemukan bahwa nilai 
yang dirasakan positif mempengaruhi ekuitas hubungan. 
H3 : Ekuitas nilai memiliki efek positif terhadap ekuitas hubungan 
4. Ekuitas Merek 
Hasil ekuitas merek dari efisiensi pemasaran, peningkatan kinerja yang 
terkait dengan merek itu, dan efek merek jangka panjang berdasarkan loyalitas 
  
 
pelanggan (Prasad & Dev, 2000). Melalui membangun merek, perusahaan dapat 
membedakan diri dari pesaing dan dengan demikian meningkatkan ekuitas merek 
dan meningkatkan loyalitas pelanggan ke perusahaan (Helgeson & Supphellen, 
2004; Kressmann et al, 2006.). Oleh karena itu, ekuitas merek meningkatkan 
pelanggan kondusif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. 
H4 : Ekuitas merek memiliki efek positif terhadap loyalitas pelanggan 
5. Ekuitas Nilai  
Kashyap dan Bojanic (2000) menemukan nilai yang memainkan peran 
penting ketika konsumen memutuskan memilih sebuah perusahaan, menekankan 
kebutuhan untuk mengalihkan beberapa usaha dari pengelolaan kualitas untuk 
mengelola nilai pelanggan. O'Neill dan Mattila (2006) mencatat bahwa konsumen 
biasanya bersedia membayar harga premium untuk perusahaan jasa, mereka 
melihat sebagai tinggi dalam kualitas. Untuk menjadi sukses di perusahaan jasa, 
oleh karena itu, manajer harus memberikan nilai pelanggan yang unggul terus 
menerus dan efisien (Choi & Chu, 2001). 
H5 : Ekuitas nilai memiliki efek positif terhadap loyalitas pelanggan 
6. Ekuitas Hubungan  
Studi empiris mendukung hubungan antara ekuitas hubungan dan loyalitas 
pelanggan. Morgan dan Hunt (1994) menegaskan bahwa hubungan pemasaran 
dapat meningkatkan kepercayaan dan komitmen bagi konsumen. Membangun 
hubungan antara dua pihak dapat menghasilkan nilai melalui kepercayaan dari 
pelanggan untuk hotel dan membentuk rasa memiliki dan emosional link, lanjut 
mempromosikan nilai seumur hidup. 
  
 
Fungsi membangun ekuitas hubungan yang memahami berbagai kebutuhan 
pelanggan, untuk menyediakan layanan dibedakan, untuk membuat pelanggan 
menghargai layanan pengalaman, dan meningkatkan niat untuk pembelian berulang 
(Alrubaiee & Nahla, 2010). Hu et al. (2010) mencatat bahwa persepsi pelanggan 
dari nilai program reward yang benar-benar mempengaruhi loyalitas pelanggan. 
Oleh karena itu bisa ekuitas hubungan pelanggan cenderung meningkatkan loyalitas 
pelanggan. 
H6 : Ekuitas hubungan memiliki efek positif terhadap loyalitas pelanggan 
 
 
 
  
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
3.1. Waktu dan Lokasi Penelitian  
 Waktu yang digunakan dalam penelitian ini mulai dari penyusunan 
proposal tepatnya pada bulan Desember 2017 sampai tersusunya laporan penelitian 
hingga data benar-benar sudah terkumpul. Penelitian ini dilakukan di wilayah 
Sragen. 
 
3.2. Jenis penelitian  
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, yaitu penelitian yang 
menganalisis data-data secara kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk 
menguji hipotesis yang telah ditetapkan kemudian menginterpretasikan hasil 
analisis tersebut untuk menarik kesimpulan (Sugiyono, 2014). 
Data yang diperlukan adalah data primer yaitu data yang diperoleh dari hasil 
pengisian kuisioner. Data primer diperoleh dari responden dengan mengisi jawaban 
tanggapan atau pertanyaan pada kuisioner yang dibagikan kepada masyarakat di 
kecamatan Gesi kabupaten Sragen. 
 
 
 
 
 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
  
 
3.3.1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2014), populasi adalah wilayah generalisasi  terdiri atas 
obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu. ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. Adapun populasi 
dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan jasa jahit yang berada 
diwilayah Sragen. 
 
 
3.3.2. Sampel  
Sampel adalah subset dari populasi yang terdiri dari beberapa anggota 
populasi. Subset ini dipilih karena banyak kasus tidak memungkinkan kita meneliti 
seluruh anggota populasi, oleh karena itulah membentuk perwakilan populasi yang 
disebut sampel. (Ferdinand. Augusty 2014).  
Hair et all (1995) menyarankan penentuan jumlah sampel minimum untuk 
SEM adalah tergantung pada jumlah indikator dikalikan lima sampai sepuluh. 
Jumlah Sampel minimum = Jumlah indikator x 10 
=  16 x 6 = 96 
= 96 
Untuk mempermudah perhitungan maka dibulatkan sehingga jumlah sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden. 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
 Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini, pengambilan sampel 
menggunakan teknik probability sampling dengan menggunakan metode simple 
  
 
random sampling yaitu teknik yang paling sederhana (simpel). Simple random 
sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang diambil secara acak tanpa 
memperhatikan tingkat yang ada dalam populasi dan dapat memberikan 
kesempatan terhadap setiap anggota populasi untuk dijadikan sampel (Siregar, 
2011).  
 Alasan peneliti memilih teknik simple random sampling karena dalam 
penelitian ini faktor-faktor demografis responden tidak akan dijadikan 
pertimbangan. Penelitian ini merupakan studi terhadap pengguna jasa jahit Al 
Hikmah yang berada di Sragen. 
 
 
3.4.  Jenis dan Sumber Data 
Data adalah hasil pencatatan oleh peneliti yang berupa fakta ataupun angka 
(Arikunto, 2010). Sedangkan sumber data adalah subjek dari mana data diperoleh 
(Arikunto, 2010). Data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah : 
1. Data primer yaitu data merupakan data dan informasi yang dikumpulkan dalam 
bentuk baku dan membutuhkan pengolahan lebih lanjut. Data primer ini berasal 
dari pengamatan dan penelitian langsung pada objek yang diteliti. dalam 
penelitian ini jawaban yang di dapat adalah jawaban kuesioner dari beberapa 
responden yang menjadi masyarakat di Kecamatan Gesi, Sragen yang 
disebarkan penulis. Pengambilan data primer ini untuk diteliti dan untuk 
mengetahui tingkat keloyalan konsumen pada perusahaan jasa jahit Al Hikmah 
di Sragen. 
  
 
2. Data sekunder yaitu data yang diperoleh dari perusahaan dalam bentuk baku 
sudah siap disusun atau diolah dapat berbentuk tabel, dokumen dan literature 
kepustakaan yang berhubungan dengan objek penelitian seperti sejarah singkat 
perusahan, struktur organisasi perusahaan. Data sekunder dalam penelitian ini 
diambil dari studi pustaka berupa literatur yang terkait dan dari perusahaan 
maupun data eksternal yang di dapat dari buku, artikel, internet maupun jurnal 
yang terkait tentang sttategi yang berbasis ekuitas terhadap keloyolan 
pelanggan. 
 
3.5.  Teknik Pengumpulan Data  
Metode yang digunakan dalam Pengumpulan data dalam penelitian ini 
adalah:  
1. Angket Atau Kuisioner  
Merupakan suatu pengumpulan data dengan memberikan atau menyebarkan 
daftar pertanyaan kepada responden, dengan harapan memberikan respon atas 
daftar pertanyaan tersebut (Umar, 2003). Penyebaran kuisioner ini tujukan pada 
responden yang sudah menggunkan jasa jahit secara berulang-ulang di wilayah 
Sragen. 
Kuesioner yang dipakai dalam penelitian ini berbentuk checklist. Checklist 
atau daftar cek adalah suatu daftar yang membuat beberapa aspek yang akan diriset 
(Kriyantono, 2010). Alasan penggunaan checklist yakni untuk menghemat waktu 
ketika pelanggan melakukan pengisisan kuesioner. Sehingga pelanggan dapat 
dengan mudah menjawab pernyataan yang telah diajukan. 
  
 
Skala yang dapat digunakan dalam penenlitian ini yaitu skala likert. skala 
likert biasa digunakan dalam suatu penelitian untuk mengukur sikap seseorang 
terhadap sikap objek. Skala likert didesain untuk dapat menelaah seberapa kuat 
objek setuju atau tidak setuju, secara umum menggunakan perangkat lima angka 
penelitian yaitu: (5) sangat setuju, (4) setuju, (3) tidak pasti (netral), (2) tidak setuju 
dan (1) sangat tidak setuju (Sekaran, 2006). 
2. Dokumentasi 
Dokumentasi adalah mencari atau menggunakan data-data primer dengan 
melalui data-data dari prasasti-prasasti, naskah-naska h (baik dalam bentuk barang 
cetakan maupun rekaman), data gambar/foto dan lain sebagainya (Supardi, 2005). 
3. Studi Kepustakaan 
Yaitu suatu teknik untuk mendapatkan data teoritis dari para ahli melalui 
sumber bacaan yang berhubungan dan menunjang terhadap penelitian ini baik dari 
buku, jurnal, majalah, koran dan bacaan lainnya.  
 
3.6.  Variabel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2014) variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat 
atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variabel tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya. Berdasarkan 
kerangka fikir yang telah dikemukakan diatas, maka variabel yag digunakan dalam 
penelitian ini adalah : 
  
 
1. Eksogen, yaitu variabel laten yang nilainya ditentukan oleh variabel lain diluar 
model (tidak dikenai anak panah). Variabel eksogen dalam penelitian ini yaitu 
ekuitas merek (X1), ekuitas nilai (X2) dan ekuitas hubungan (X3). 
2.  Endogen, yaitu variabel laten yang nilainya ditentukan oleh variabel lain di 
dalam model (dikenai anak panah). Variabel endogen dalam penelitian ini yaitu  
loyalitas pelanggan (Y). 
 
3.7.  Definisi Operasional Variabel 
Menurut Sugiyono (2010) variabel penelitian adalah segala macam yang 
berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari, sehingga 
diperoleh informasi tentang variabel tersebut kemudian peneliti dapat menarik 
kesimpulan dari suatu penelitian. Pengukuran variabel penelitian dilakukan dengan 
menggunakan kuesioner. Berikut adalah definisi operasional dan indikator 
indikator penelitian untuk masing masing variabel, diantaranya: 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel  
 
Konstruk Devinisi Operasional Indikator 
1. Loyalitas 
Pelanggan (LP) 
Menurut definisi, 
loyalitas adalah 
komitmen yang 
dipegang teguh untuk 
terus membeli kembali 
produk atau jasa tertentu 
di masa depan, sehingga 
konsumsi berulang dari 
merek yang sama 
(Oliver, 1999).  
 
1. Merekomendasikan. 
 
2. Mempriotaskan dari 
pada perusahaan yang 
lain. 
3. Mereferensikan 
produk  / jasa kepada 
orang lain. 
4. Menggunakan jasa 
secara berulang-ulang 
  
 
2. Ekuitas Merek 
(EM) 
Ekuitas merek 
merupakan aset tak 
berwujud yang penting, 
yang memiliki nilai 
psikologis dan keuangan 
bagi perusahaan. Kotler 
dan Keller (2008). 
1. Asosiasi merek 
2. kesadaran merek 
3. citra merek 
4. kesan kualitas 
3. Ekuitas Nilai (EN) Adalah evaluasi obyektif 
oleh pelanggan dari 
kualitas, harga, 
kenyamanan, dan utilitas 
dari produk perusahaan 
(Rust et al., 2004).  
1. Harga 
2. Nilai pelanggan 
3. Kulitas produk 
4. Kulitas layanan 
 
4. Ekuitas  Hubungan 
(EH) 
Mendefinisikan 
hubungan ekuitas 
sebagai niat pelanggan 
untuk terus 
menggunakan produk 
atau jasa setelah evaluasi 
merek subjektif dan 
objektif. Lemon et al. 
(2001). 
1. Kepuasan 
2. Kepercayaan  
3. Komitmen 
4. Kesetiaan  
 
3.8.  Teknik Analisis Data.   
Teknik analisis data adalah mendeskripsikan teknis analisis apa yang 
digunakan oleh peneliti untuk menganalisis data yang telah dikumpulkan, termasuk 
pengujianya (Sanusi, 2011). Penelitian ini menggunakan analisis Partial Least 
Square (PLS). 
 Keunggulan dari PLS menurut Jogiyanto dan abdillah (2009) adalah: 
1. Mampu memodelkan banyak variabel dependen dan variabel independen 
(model komplek); 
2. Mampu mengelola masalah multikolinearitas antar variabel independen; 
3. Hasil tetap kokoh meskipun terdapat data yang tidak normal dan hilang; 
  
 
4. Menghasilkan variabel laten independen secara langsung berbasis cross-
product yang melibatkan variabel laten dependen sebagai kekuatan prediksi; 
5. Dapat digunakan untuk konstruk reflektif dan formatif; 
6. Dapat digunakan dalam sampel kecil; 
7. Tidak mensyaratkan data berdistribusi normal; 
8. Dapat digunakan pada data dengan tipe skala berbeda, yaitu: nominal, ordinal, 
dan kontinus. 
Sehingga penelitian ini sesuai apabila menggunakan teknik analisis PLS. 
Pengujian model struktural dilakukan untuk memprediksi hubungan kausal antar 
variabel atau pengujian hipotesis. Pengujian dilakukan dengan menggunakan 
SmartPLS (Jogiyanto dan Abdillah: 2009). 
PLS adalah model persamaan Structural Equation Modeling (SEM) yang 
berbasis komponen atau varian. Menurut Ghozali (2014) PLS merupakan 
pendekatan alternatif yang bergeser dari pendekatan SEM berbasis kovarian 
menjadi berbasis varian. SEM yang berbasis kovarian umumnya menguji 
kausalitas/teori sedangkan PLS lebih bersifat predictive model. PLS merupakan 
metode analisis yang powerfull, karena tidak didasarkan pada banyak asumsi. 
Misalnya, data harus terdistribusi normal, sampel tidak harus besar.  
Menurut Ghozali (2014) tujuan PLS adalah membantu peneliti untuk tujuan 
prediksi. Model formalnya mendifinisikan variabel laten adalah linear agregat dari 
indikator-indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan komponen skor 
variabel laten didapat berdasarkan bagaimana inner model (model struktural yang 
menghubungkan antar variabel laten) dan outer model (model pengukuran yaitu 
  
 
hubungan antara indikator dengan konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah 
residual variance dari variabel dependen. 
Estimasi parameter yang didapat dengan PLS dapat dikategorikan menjadi 
tiga. Pertama adalah weight estimate yang digunakan untuk menciptakan skor 
variabel laten. Kedua, mencerminkan estimasi jalur (path estimate) yang 
menghubungkan variabel laten dan antar variabel latin dan indikatornya (loading). 
Ketiga, berkaitan dengan means dan lokasi parameter (nilai konstanta regresi) untuk 
indikator dan variabel laten. 
Untuk memperoleh ketiga estimasi ini, PLS menggunakan proses iterasi tiga 
tahap dan setiap tahap iterasi menghasilkan estimasi. Tahap pertama, menghasilkan 
weight estimate, tahap kedua menghasilkan estimasi untuk inner model dan outer 
model dan tahap ketiga menghasilkan estimasi means dan lokasi (Ghozali, 2014). 
Pada kedua tahap pertama proses iterasi indikator dan variabel laten 
diperlakukan sebagai deviasi (penyimpangan) dari nilai mean (rata-rata). Pada 
ketiga untuk hasil estimasi dapat diperoleh berdasarkan pada metrik original, hasil 
weight estimate dan path estimate pada tahap kedua digunakan untuk menghitung 
means dan lokasi parameter. Tahap pertama merupakan jantung dari algoritma PLS 
yang berisi prosedur iterasi yang selalu akan menghasilkan weight estimate yang 
stabil.  
Komponen skor estimate untuk setiap variabel laten didapat dengan dua 
cara. Melalui ouside aproksimasi yang menggambarkan weight agregat dari 
indikator konstruk dan melalui inside aproaksi yang merupakan weighted agregat 
  
 
component score lainya yang berhubungan dengan konstruk dalam model teoritis 
(Ghozali,2014). 
 
3.8.1. Model Pengukuran atau Outer Model  
Model pengukuran digunakan untuk mengetahui tingkat reliabilitas dan 
validitas konstruk-konstruk yang akan diujikan. Uji validitas digunakan untuk 
mengetahui kemampuan instrumen penelitian mengukur apa yang seharusnya 
diukur. Sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur 
dalam mengukur suatu konsep atau dapat juga digunakan untuk mengukur 
konsistensi responden dalam menjawab item pertanyaan dalam kuesioner atau 
instrumen penelitian (Jogiyanto dan Abdillah, 2009). 
Pengujian model pengukuran digunakan untuk mengetahui tingkat 
reliabilitas dan validitas konstruk-konstruk yang akan diujikan. Uji validitas 
digunakan untuk mengetahui kemampuan instumen penelitian mengukur upaya 
yang seharusnya diukur. Sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk mengukur 
konsistensi internal alat ukur (Jogiyanto dan Abdillah, 2009).  
Alat ukur yang digunakan untuk menguji atau mengukur instrumen 
penelitian yang dibuat dengan melakukan pengujian sebagai berikut : 
1. Uji Validitas Konvergen dan Diskriminan 
Validitas konvergen terjadi jika skor yang diperoleh dari dua instrumen 
mempunyai korelasi yang tinggi. Untuk mengetahui validitas konvergen yaitu 
dengan melihat nilai faktor loading, average variance extacted (AVE) dan 
communality. Model memiliki validitas konvergen yang cukup jika faktor loading 
> 0,7, AVE > 0,5, dan communality < 0,5. Nilai communality dan AVE lebih dari 
  
 
0,5 artinya probabilitas indikator tersebut konvergen dan masuk di konstruk 
tersebut lebih besar atau diatas 50% (Jogiyanto dan Abdillah, 2009). 
Validitas konvergen juga dapat dilihat dari korelasi antar skor item/ 
indikator dengan konstruknya. Indikator dikatakan memenuhi validitas konvergen 
apabila nilai korelasi diatas 0,70. Namun, pada riset pengembangan skala loading 
0,50 sampai 0,60 masih dapat diterima. Nilai skor loading dapat dilihat dari hasil 
olah data pada tabel outer loadings (Mean, STDEV, T-Values). Apabila nilai 
tersebut kurang dari 0,50 maka indikator dikeluarkan dan di reestimasi kembali 
(Ghozali, 2014). 
Validitas diskriminan terjadi jika dua instrumen yang berbeda yang 
mengukur dua konstruk yang diprediksi tidak berkorelasi menghasilkan skor yang 
memang tidak berkorelasi. Uji ini bisa dinilai berdasarkan cross loading, yaitu 
apabila nilainya lebih dari 0,7 dalam satu variabel. Bisa juga dengan 
membandingkan akar AVE dan korelasi variabel laten, yaitu jika AVE > korelasi 
variabel laten maka model dikatakan mempunyai nilai validitas diskriminan yang 
cukup (Jogiyanto dan Abdillah, 2009). 
 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dapat dilihat dari Cronbach’s alpha dan Composite 
reliability. Untuk dapat dikatakan suatu konstruk reliabel, maka nilai cronbach’s 
alpha harus > 0,6 dan Composite reliability harus > 0,7 (Jogiyanto dan Abdillah, 
2009). 
Cronbach’s alpha adalah teknik statistika yang digunakan untuk mengukur 
konsistensi internal dalam uji reliabilitas instrumen atau data psikomotorik. 
  
 
Composite reliability adalah teknik statistika untuk uji reliabilitas yang sama 
dengan cronbach’s alpha. Namun, Composite reliability mengukur nilai reliabilitas 
sesungguhnya dari suatu variabel sedangkan cronbach’s alpha mengukur nilai 
terendah reliabilitas suatu variabel, sehingga Composite reliability lebih tinggi dari 
cronbach’s alpha (Jogiyanto dan Abdillah, 2009). 
 
3.8.2. Model Struktural atau Inner Model  
Inner model (inner relation, structural model dan substantive theory) 
menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan pada teori substantif. 
Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-Square untuk konstruk 
dependen, Stone-Geisser Q-square test untuk predictive relavance dan uji t serta 
signifikansi dari koefisien parameter jalur struktural. 
Dalam menilai model dengan PLS dimulai dengan melihat R-square untuk 
setiap variabel laten dependen. Interpretasinya sama dengan interpretasi pada 
regresi. Perubahan nilai R-square dapat digunakan untuk menilai pengaruh variabel 
laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen apakah mempunyai 
pengaruh yang substantif (Ghozali, 2014). 
Model struktural dalam PLS dievaluasi dengan menggunakan R2 untuk 
konstruk dependen, nilai koefisien path atau t-values tiap path untuk uji signifikansi 
antar konstruk dalam model struktural. Nilai R2 digunakan untuk mengukur tingkat 
variasi perubahan variabel independen terhadap variabel dependen. Semakin tinggi 
nilai R2 berarti semakin baik model prediksi dari model penelitian yang diajukan 
(Jogiyanto dan Abdillah, 2009). 
  
 
Nilai koefisien path atau inner model menunjukkan tingkat signifikansi 
dalam pengujian hipotesis. Skor koefisien path atau inner model yang ditunjukkan 
oleh nilai T-statistic, harus diatas 1, 96 untuk hipotesis dua ekor (two-tailed) dan di 
atas 1, 64 untuk hipotesis satu ekor (one-tailed) untuk pengujian hipotesis pada 
alpha 5 persen dan power 80 persen (Hair et al. 2006) dalam (Jogiyanto dan 
Abdillah, 2009). 
 
3.8.3. Metode Sobel  
Menurut Baron dan Kenny (1986) dalam Ghozali (2009) suatu variabel 
disebut variabel intervening jika variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan 
antara variabel prediktor (independen) dan variabel kriterion (dependen). 
Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang 
dikembangkan oleh Sobel (1982) dan dikenal dengan uji Sobel (Sobel test). Uji 
sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel 
independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel intervening (M). 
Pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M dihitung dengan cara mengalikan jalur 
X ke M (a) dengan jalur M ke Y (b) atau ab. Jika koefisien ab = (c – c’), dimana c 
adalah pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol M, sedangkan c’ adalah koefisien 
pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol M. Standard eror koefisien a dan b 
ditulis dengan Sa dan Sb besarnya standard eror pengaruh tidak langsung (indirect 
effect). 
Sab dihitung dengan rumus dibawah ini : 
 
  
 
  Sab= √b2 Sa2 +  a2 Sb2 +  Sa2 Sb2      
 
 Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka kita perlu 
menghitungkan nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut : 
    ab 
    t =  
    Sab 
 
 Nilai t hitung ini dibandingkan dengan nilai t tabel yaitu > = 1,96 Jika nilai 
t hitung lebih besar dari nilai t tabel maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh 
mediasi (Ghozali, 2009). 
  
  
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1  Gambaran Umum Penelitian 
Bisnis jahit atau  konveksi adalah salah satu bisnis yang cukup terkenal di 
Indonesia, terbukti dengan adanya jasa jahit disetiap daerah. Kepopuleran bisnis 
jasa jahit utamanya adalah disebabkan karena dua hal. Pertama, karena produk yang 
dihasilkan oleh pihak perusahaan, yaitu pakaian merupakan salah satu kebutuhan 
dasar manusia, maka market untuk bisnis jasa jahit akan selalu ada. Pangsa pasar 
yang jelas membuat tidak sedikit orang yang berusaha memaksimalkan potensi dari 
bisnis jasa jahit. Yang kedua, bisnis jasa jahit menjadi populer karena entry barrier 
untuk bisa memulai bisnis tidak terlalu besar. 
Seseorang bisa memulai sebuah bisnis jahit dengan hanya bermodalkan tiga 
sampai lima mesin jahit, adalah mesin dengan harga yang sedikit lebih murah.  
Tidak seperti mesin mesin produksi diindustri lainnya yang harganya sampai 
ratusan juta atau bahkan milyaran rupiah, seseorang bisa memulai berbisnis jasa 
jahit dari rumahnya yang mungkin luasnya hanya beberapa meter persegi saja, tidak 
perlu membuat pabrik yang luasnya ratusan atau ribuan meter pesrsegi. Karena 
entry barrier yang tidak terlalu besar inilah yg membuat tidak sedikit orang berani 
mencoba bisnis dibidang jasa jahit. 
Perusahaan jasa jahit Al hikmah Tailor adalah sebuah perusahaan jasa yang 
berada di desa Tanggan kecamatan Gesi Kabupaten Sragen, Provinsi Jawa 
Tengah, Indonesia. Kecamatan Gesi terletak di sebelah timur laut Ibukota 
  
 
Kabupaten Sragen dengan jarak 14 Km dan 45 Km dari Kota Solo, Kecamatan gesi 
sendiri mempunyai tujuh desa/ kelurahan.  
Luas wilayah 3.958,04 Ha, terdiri dari lahan pertanian 2.500,73 Ha, lahan 
pertanian ½ teknis seluas 116,5 Ha, lahan tadah hujan 651,40 Ha serta lahan tegalan 
1.733,23 ha, pekarangan seluas 954,54 Ha, dan padang/gebala seluas 4,76 Ha, 
Hutan negara seluas 325 Ha, lain-lain seluas 172,61 Ha. Jumlah Penduduk 21.648 
jiwa, terdiri 10.799 laki-laki dan 10.849 perempuan. 
Berdiri sejak tahun 1980 perusahaan jasa ini sudah berpengalaman dalam 
memenuhi setiap pesanannya. seperti seragam, kemeja, baju muslim dan yang 
paling terkenal adalah baju untuk pernikahan. kepuasan konsumen adalah 
kebanggaan dari pihak perusahaan karena jika setiap konsumen merasa puas maka 
akan menjadikan konsumen itu menjadi loyal. 
Seragam dibuat bukan sekedar untuk berpakaian. Salah satu tujuan utama 
dibuat selain untuk menyeragamkan adalah sebagai identitas perusahaan atau 
intansi. Untuk itu perusahaan perusahaan mendesain sedemikian rupa pesanan yang 
mereka gunakan baik dari segi model, bordir dan warna sehingga orang lain bisa 
mengenali si pembuat pakaian tersebut. Produk dari perusahaan itu sendiri 
bermacam macam bisa berbentuk kemeja, baju muslim, seragam, jas dan busana 
pernikahan. Salah satu contoh adalah busana pernikahan yang terdiri dari jas, celana 
dan gaun. 
 
4.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Pengumpulan data  
  
 
Penelitian ini dilakukan pada penggunaan jasa jahit Al Hikmah. Adapun 
responden dalam penelitian ini adalah para pengguna jasa jahit Al Hikmah di 
Sragen. Responden tersebut harus yang sudah menggunakan jasa jahit tersebut lebih 
dari dua kali.  
Dari  kuesioner yang disebar secara online, peneliti berhasil mendapatkan 
100 kuesioner. Penelitian ini menghasilkan gambaran tentang responden dari jenis 
kelamin, usia dan pendidikan terakhir. Supaya lebih jelas rincian dari 100 kuesioner 
yang tersebar maka akan disajikan tabulasi data sebagai berikut : 
 
1. Jenis Kelamin 
Jenis kelamin secara umum memang tidak dibedakan tetapi untuk 
pemasaran dapat berguna untuk melihat perbedaan pertimbangan dalam 
mempertahankan pelanggan pada penggunaan jasa jahit dan dapat digunakan untuk 
segmen  yang dituju, baik pria maupun wanita.  
 
Tabel 4.2 
Jenis Kelamin Responden 
 Frekuensi Presentase (%) 
Laki- Laki 35 35 
 Perempuan 65 65 
Jumlah 100 100 
   Sumber : Data yang diolah, 2018. 
 
Berdasarkan data pada tabel diatas dapat diketahui bahwa pengguna jasa 
jahit Al Hikmah di Sragen laki-laki adalah sebanyak 35% sedangkan untuk 
pelanggan perempuan yaitu sebanyak 65 %.   
  
 
2. Usia 
Gambaran mengenai tingkat usia responden pada pengguna jasa jahit Al 
Hikmah terbagi menjadi empat kelompok dan jumlah pada masing-masing 
kelompok dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.3 
Usia Responden 
 Jumlah Persentase (%) 
18-24 53 53 
25-31 25 25 
32-36 12  12 
>37 10 10 
Jumlah 100 100  
Sumber : Data yang diolah, 2018 
Berdasarkan data pada tabel diatas dapat diketahui bahwa pengguna jasa 
jahit Al Hikmah dominasi oleh pelanggan berumur 18-24 tahun sebanyak 53 %, 
dan pelanggan berumur 25-31 sebanyak 25 %, sisanya adalah 12 % untuk 
pelanggan berumur 32-36 dan  10 % untuk pelanggan berumur >37.  
3. Pendidikan Terakhir  
Adapun data responden berdasarkan pendidikan terakhir pelanggan 
pengguna jasa jahit Al Hikmah di Sragen adalah sebagai berikut : 
 
 
Tabel 4.4 
Pendidikan Terakhir Responden  
 
 Jumlah Persentase (%) 
SD 7 7 
SLTP 25 25 
SLTA 43 43 
D3 15 15 
S1 10 10 
Jumlah 100 100  
Sumber : Data yang diolah, 2018. 
  
 
 
4.2.2 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 
Pengukuran model pengukuran digunakan untuk memvalidasi model 
penelitian yang dibangun. Pengujian tersebut mengunggunakan program SmartPLS 
3.0 M3. Ada dua parameter utama yang dibangun yaitu uji validitas konstruk dan 
uji reliabilitas. Uji validitas konstruk meliputi uji validitas konvergen dan uji 
validitas diskriminan. Jumlah sampel adalah 120 responden. 
1. Uji Validitas Konstruk 
a. Validitas Konvergen. 
Validitas konvergen dari model pengukuran dapat diketahui dengan 
menggunakan indikator reflektif dinilai berdasarkan loading factor indikator-
indikator yang menggukur konstruk tersebut. Dalam penelitian ini terdapat empat 
konstruk dengan jumlah indikator tiga sampai lima dan menggunakan skala 
numerik satu sampai lima. 
Validitas konvergen dapat dilihat dari korelasi antar skor item/indikator dengan 
skor konstruknya. Dianggap memenuhi validitas konvergen apabila memiliki nilai 
korelasi diatas 0,5. Berikut ini adalah hasil pengujian validitas konvergen dari 
konstruk-konstruk yang diujikan: 
1) Ekuitas Merek 
Ekuitas Merek diukur dengan empat indikator dan dengan ukuran skala likert 
satu sampai lima. Berikut adalah uji validitas konvergen konstruk ekuitas merek. 
Tabel 4.5 
Outer Loadings (Mean, STDEV, T-Values) 
  
 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS 3.0 M3, 2018. 
 Berdasarkan tabel Outer Loadings diatas, maka semua indikator dari konstruk 
ekuitas merek sudah memenuhi validitas konvergen karena nilai skornya > 0,5. 
2) Ekuitas Nilai 
Ekuitas Nilai diukur dengan empat indikator dan dengan ukuran skala likert 
satu sampai lima. Berikut adalah uji validitas konvergen konstruk ekuitas nilai. 
 
 
Tabel 4.6 
Outer Loadings (Mean, STDEV, T-Values) 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS 3.0 M3, 2018 
 Original 
Sample 
(O) 
Sample 
Mean 
(M) 
(STDEV) (STERR) T-Statistic Keterangan 
EM_1<-
EM 
0.720 0.719 0.053 0.053 13.477 Valid 
EM_2<-
EM  
0.688 0.685 0.061 0.061 11.374 Valid 
EM_3<-
EM 
0.829 0.827 0.031 0.031 26.786 Valid 
EM_4<-
EM 
0.779 0.773 0.054 0.054 14.341 Valid 
 Original 
Sample  
(O) 
Sample 
Mean  
(M) 
(STDEV) (STERR) T-
Statistic 
Keterangan 
EN_1<- 
EN 
0.738 0.728 0.070 0.070 10.605 Valid 
EN_2 <- 
EN 
0.841 0.837 0.034 0.034 24.757 Valid 
EN_3<- 
EN 
0.857 0.856 0.027 0.027 31.607 Valid 
EN_4 <-
EN 
0.818 0.820 0.043 0.043 18.614 Valid 
  
 
Berdasarkan tabel Outer Loadings diatas, maka semua indikator dari 
konstruk ekuitas nilai sudah memenuhi validitas konvergen karena nilai skornya 
lebih dari 0,5. 
3) Ekuitas Hubungan 
Ekuitas Hubungan diukur dengan empat indikator dan dengan ukuran skala 
likert satu sampai lima. Berikut adalah uji validitas konvergen konstruk ekuitas 
hubungan. 
Tabel 4.7 
Outer Loadings (Mean, STDEV, T-Values) 
 
 Original 
Sample  
(O) 
Sample 
Mean  
(M) 
(STDEV) (STERR) T-
Statistic 
Keterangan 
EH_1 
<- EH 
0.787 0.790 0.037 0.037 21.362 Valid 
EH_2 
<- EH 
0.709 0.705 0.058 0.058 12.236 Valid 
EH_1 
<- EH 
0.754 0.752 0.041 0.041 18.229 Valid 
EH_4 
<- EH 
0.779 0.776 0.051 0.051 15.477 Valid 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS 3.0 M3, 2018. 
Berdasarkan tabel Outer Loadings diatas, maka semua indikator dari 
konstruk ekuitas nilai sudah memenuhi validitas konvergen karena nilai skornya 
lebih dari 0,5. 
4) Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas Pelanggan diukur dengan empat indikator dan dengan ukuran skala 
likert satu sampai lima. Berikut adalah uji validitas konvergen konstruk loyalitas 
pelanggan. 
Tabel 4.6 
Outer Loadings (Mean, STDEV, T-Values) 
  
 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS 3.0 M3, 2018 
Berdasarkan tabel Outer Loadings diatas, maka semua indikator dari konstruk 
loyalitas pelanggan perusahaan sudah memenuhi validitas konvergen karena nilai 
skornya lebih dari 0,5. 
b. Uji Validitas Diskriminan  
Uji validitas diskriminan, parameter yang diukur dengan membandingkan akar 
dari AVE (Tabel 4.8) suatu konstruk harus lebih tinggi dibandingkan dengan 
korelasi antar variabel laten (Tabel 4.9) tersebut atau dengan melihat cross loading. 
Hasil uji validitas diskriminan ditunjukkan pada tabel sebagai berikut : 
Tabel 4.8 
Average Variance Extracted (AVE) 
 AVE AKAR AVE 
EM 0.571 0.755 
EN 0.664 0.814 
EH 0.574 0.757 
LP 0.640 0.8 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS 3.0 M3, 2018. 
Tabel 4.9 
Korelasi Variabel Laten  
 EH EM EN LP 
EH 1.000    
 Original 
Sample  
(O) 
Sample 
Mean  
(M) 
(STDEV) (STERR) T-
Statistic 
Keterangan 
LP_1<- 
LP 
0.754 0.747 0.070 0.070 10.815 Valid 
LP_2<- 
LP 
0.804 0.802 0.040 0.040 19.909 Valid 
LP_3<- 
LP 
0.817 0.814 0.039 0.039 21.036 Valid 
LP_4<- 
LP 
0.823 0.820 0.050 0.050 16.614 Valid 
  
 
EM 0.770 1.000   
EN 0.576 0.625 1.000  
LP 0.612 0.652 0.939 1.000 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS 3.0, 2018. 
 Berdasarkan perbandingan nilai akar AVE pada tabel 4.8 dan koefisien 
korelasi antar variabel laten pada tabel 4.9 dapat disimpulkan bahwa pengukur 
(indikator) yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas 
diskriminan. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas suatu pengukur menunjukkan stabilitas dan konsistensi dari suatu 
instrumen mengukur suatu konsep suatu variabel. Reliabilitas dapat diukur dengan 
meilihat nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability Cronbach’s Alpha 
mengukur batas nilai reliabilitas suatu konstruk sedangkan Composite Reliability 
mengukur nilai sesungguhnya reliabilitas suatu konstruk. Untuk dapat dikatakan 
suatu konstruk reliabel, maka nilai Cronbach’s Alpha harus > 0,6 dan Composite 
Reliability harus > 0,7. Adapun hasil uji reliabilitas konstruk dapat dilihat pada tabel 
berikut ini : 
Tabel 4.10 
Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 
 Cronbach’s Alpha Composite Reliability 
EM 0.749 0.841 
EN 0.830 0.887 
EH 0.755 0.844 
LP 0.813 0.877 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS 3.0 M3, 2018. 
  
 
 Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa sebagian besar konstruk mempunyai nilai 
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6 dan Composite Reliability lebih dari 0,7. 
Maka kesimpulannya semua pengukur yang digunakan dalam penelitian ini 
dinyatakan reliabel. 
 
4.2.3 Pengujian Model Struktural (Inner Model) 
1. Uji Goodness of Fit Model  
Pengujian model struktural dilakukan dengan melihat nilai R-Square yang 
merupakan uji goodness of fit model. Hasil penelitian dilihat pada tabel berikut : 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.11 
R-Square 
      Sumber: Hasil olah data SmartPLS 3.0 M3, 2018. 
 Dari tabel R Square diatas memberikan informasi nilai koefisien   determinasi. 
Koefisien determinasi ekuitas nilai sebesar 0,390 sedangkan ekuitas hubungan 
sebesar 0,607 dan loyalitas pelanggan sebesar 0,891. 
Interpretasi dari nilai diatas adalah konstruk ekuitas nilai dipengaruhi sebesar 3% 
oleh ekuitas merek dan konstruk ekuitas hubungan dipengaruhi sebesar 6% oleh 
 R-Square 
Ekuitas Merek 0.000 
Ekuitas Nilai 0.390 
Ekuitas Hubungan 0.607 
Loyalitas Pelanggan 0.891 
  
 
ekuitas nilai sedangkan konstrukn loyalitas pelanggan dipengaruhi sebesar 8% oleh 
ekuitas hubungan.  
2. Uji Signifikansi 
Uji signifikansi dengan melihat nilai koefisien path, yaitu koefisien yang 
menunjukkan tingkat signifikansi dalam pengujian hipotesis. Hipotesis yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah hipotesis satu ekor. Oleh karena itu, hipotesis 
diterima apabila memiliki nilai t-statistik lebih dari 1,660. Hasil uji signifikansi 
dengan bantuan program SmartPLS 3.0 M3 bisa dilihat pada tabel dibawah ini : 
 
 
 
 
 
Tabel 4.12 
Hasil Path Coefficients 
 Origina
l 
Sample 
(O) 
Sample 
Mean 
(M) 
Standard 
Deviation 
(STDEV) 
Standard 
Eror 
(STERR
) 
T Statistics 
(|O/STERR|
) 
Keputusan 
EM -> EN 0.625 0.626 0.061 0.061 10.275 H1 diterima 
EM -> EH 0.673 0.680 0.072 0.072 9.382 H2 diterima 
EN -> EH 0.156 0.051 0.090 0.090 1.729 H3 diterima 
EM -> LP 0.059 0.064 0.061 0.061 10.275 H4 diterima 
EN -> LP 0.862 0.863 0.032 0.032 26.623 H5 diterima 
EH -> LP 0.071 0.062 0.049 0.049 1.430 H6 ditolak 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS 3.0 M3, 2018 
Berdasarkan nilai koefisien beta yang dapat dilihat dari kolom original 
sample dan nilai t-statistik diatas, maka hasil uji untuk masing-masing hipotesis 
adalah sebagai berikut: 
a. Pengaruh ekuitas merek terhadap ekuitas nilai pada pengguna jasa jahit Al 
Hikmah. 
  
 
 Perhitungan dengan menggunakan software SmartPLS 3.0 M3 menghasilkan 
nilai thitung = 10,275 dan nilai koefisien beta = 0,625. Batas signifikansi yang 
digunakan adalah 0,05 (α = 5%), didapatkan nilai ttabel sebesar 1,660. 
 Hasil diatas memberikan kesimpulan bahwa thitung>ttabel dan keputusannya 
adalah menerima H1. Arah pengaruh adalah positif ditunjukkan oleh nilai koefisien 
beta yang positif. Dengan demikian maka ekuitas merek memberikan pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap ekuitas nilai pada penggunaan jasa jahit Al 
Hikmah.  
b. Pengaruh ekuitas merek terhadap ekuitas hubungan pada pada pengguna jasa 
jahit Al Hikmah. 
Perhitungan dengan menggunakan software SmartPLS 3.0 M3 menghasilkan 
nilai thitung = 9,382 dan nilai koefisien beta = 0,673. Batas signifikansi yang 
digunakan adalah 0,05 (α = 5%), didapatkan nilai ttabel sebesar 1,660. 
Hasil diatas memberikan kesimpulan bahwa thitung>ttabel dan keputusannya 
adalah menerima H2. Arah pengaruh adalah positif ditunjukkan oleh nilai koefisien 
beta yang positif. Dengan demikian maka ekuitas merek memberikan pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap ekuitas hubungan pada penggunaan jasa jahit 
Al Hikmah. 
c. Pengaruh ekuitas nilai terhadap ekuitas hubungan pada pengguna jasa jahit Al 
Hikmah.  
Perhitungan dengan menggunakan software SmartPLS 3.0 M3 menghasilkan 
nilai thitung = 1,729 dan nilai koefisien beta = 0,156 Batas  signifikansi yang 
digunakan adalah 0,05 (α = 5%), didapatkan nilai ttabel sebesar 1,660. 
  
 
Hasil diatas memberikan kesimpulan bahwa thitung>ttabel dan keputusannya 
adalah menerima H3. Arah pengaruh adalah positif ditunjukkan oleh nilai koefisien 
beta yang positif. Dengan demikian maka ekuitas nilai memberikan pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap ekuitas hubungan pada penggunaan jasa jahit Al 
Hikmah.  
d. Pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas pelanggan pada pada pengguna jasa 
jahit Al Hikmah.  
 Perhitungan dengan menggunakan software SmartPLS 3.0 M3 menghasilkan 
nilai thitung = 10,275 dan nilai koefisien beta = 0,059 Batas  signifikansi yang 
digunakan adalah 0,05 (α = 5%), didapatkan nilai ttabel sebesar 1,660. 
 Hasil diatas memberikan kesimpulan bahwa thitung>ttabel dan keputusannya 
adalah menerima H4. Arah pengaruh adalah positif ditunjukkan oleh nilai koefisien 
beta yang positif. Dengan demikian maka ekuitas merek memberikan pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada penggunaan jasa jahit 
Al Hikmah 
e. Pengaruh ekuitas nilai terhadap loyalitas pelanggan pada pada pengguna jasa 
jahit Al Hikmah. 
 Perhitungan dengan menggunakan software SmartPLS 3.0 M3 menghasilkan 
nilai thitung = 26,623 dan nilai koefisien beta = 0,862 Batas  signifikansi yang 
digunakan adalah 0,05 (α = 5%), didapatkan nilai ttabel sebesar 1,660. 
 Hasil diatas memberikan kesimpulan bahwa thitung>ttabel dan keputusannya 
adalah menerima H5. Arah pengaruh adalah positif ditunjukkan oleh nilai koefisien 
beta yang positif. Dengan demikian maka ekuitas nilai memberikan pengaruh yang 
  
 
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada penggunaan jasa jahit Al 
Hikmah 
f. Pengaruh ekuitas nilai terhadap loyalitas pelanggan pada pada pengguna jasa 
jahit Al Hikmah. 
 Pengujian pengaruh ekuitas hubungan terhadap loyalitas pelanggan pada 
pengguna jasa jahit Al Hikmah memperoleh hasil thitung = 1,430 dan nilai koefisien 
beta = 0,071 Batas  signifikansi yang digunakan adalah 0,05 (α = 5%), didapatkan 
nilai ttabel sebesar 1,660. hal tersebut berarti berarti thitung<ttabel dan keputusannya 
adalah menolak H6. Dengan demikian maka konstruk ekuitas hubungan tidak 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada 
penggunaa jasa jahit di Al Hikmah. 
 
4.2.4 Metode Sobel  
1. Pengaruh antara ekuitas merek terhadap loyalitas pelanggan melalui ekuitas 
hubungan.  
 Pengujian untuk pengaruh tidak langsung variabel ekuitas merek terhadap 
loyalitas pelanggan melalui ekuitas hubungan. dilakukan dengan terlebih dahulu 
mengetahui hasil pengujian terhadap ekuitas merek terhadap ekuitas hubungan. 
Pengujian pengaruh mediasi dilakukan dengan menggunakan rumus Sobel.  
 Hasil pengujian pengaruh ekuitas merek terhadap ekuitas hubungan 
menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,059. Nilai t diperoleh sebesar 10,275. 
Nilai tersebut lebih kecil dari t tabel (1,96). Hasil ini berarti bahwa ekuitas merek 
memiliki pengaruh signifikan terhadap ekuitas hubungan. 
  
 
 Pengujian terhadap pengaruh mediasi antar variabel mediating dengan variabel 
dependen dilakukan dengan perhitungan rumus Sobel. Hasil dari kedua pengujian 
diringkas sebagai berikut : 
P1 : 0,059 
Se1 : 0,061 
P2 : 0,071 
Se2 : 0,049 
Besarnya koefisien tidak langsung pada variabel ekuitas merek terhadap 
loyalitas pelanggan merupakan perkalian dari pengaruh variabel ekuitas merek 
terhadap ekuitas hubungan, dengan ekuitas hubungan terhadap loyalitas pelanggan. 
Sehingga diperoleh sebagai berikut: 
P12 = P1 . P2  
= (0,059) (0,071) 
= 0,004 
Besarnya standar error tidak langsung ekuitas merek terhadap loyalitas 
pelanggan merupakan perkalian dari pengaruh ekuitas merek terhadap ekuitas 
hubungan dengan EH terhadap LP, sehingga diperoleh sebagai berikut : 
Dengan demikian nilai uji t diperoleh sebagai berikut : 
Se12     = √𝑃12 ∙ 𝑆𝑒22  +  𝑃22 ∙ 𝑆𝑒12   + 𝑆𝑒12 ∙ 𝑆𝑒22  
= √(0.059)2 (0.049)2  + (0.071)2(0.061)2  +  (0.061)2(0.049)2  
= √0.000816 +  0.003721  +  0.000888  
= √0.00542 
= 0,073 
  
 
P12         0,004 
t  =               =        = 0,054 
   Se12          0,073 
 
Nilai t sebesar 0,054 tersebut lebih kecil dari 1,96 yang berarti bahwa parameter 
mediasi tersebut tidak signifikan. Maka dengan demikian model pengaruh tidak 
langsung dari varibel ekuitas merek terhadap terhadap loyalitas pelanggan melalui 
ekuitas hubungan ditolak. Dengan demikian hipotesis ditolak.  
2. Pengaruh antara ekuitas nilai terhadap loyalitas pelanggan melalui ekuitas 
hubungan. 
 Pengujian untuk pengaruh tidak langsung variabel ekuitas nilai terhadap 
loyalitas pelanggan melalui ekuitas hubungan. dilakukan dengan terlebih dahulu 
mengetahui hasil pengujian terhadap pengaruh ekuitas nilai terhadap ekuitas 
hubungan. Pengujian pengaruh mediasi dilakukan dengan menggunakan rumus 
Sobel.  
 Hasil pengujian pengaruh ekuitas nilai terhadap ekuitas hubungan 
menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,862. Nilai t diperoleh sebesar 26,623. 
Nilai tersebut lebih kecil dari t tabel (1,96). Hasil ini berarti bahwa ekuitas merek 
memiliki pengaruh signifikan terhadap ekuitas hubungan. 
 Pengujian terhadap pengaruh mediasi antar variabel mediating dengan variabel 
dependen dilakukan dengan perhitungan rumus Sobel. Hasil dari kedua pengujian 
diringkas sebagai berikut : 
P1 : 0,862 
  
 
Se1 : 0,032 
P2 : 0,071 
Se2 : 0,049 
Besarnya koefisien tidak langsung pada variabel ekuitas nilai terhadap loyalitas 
pelanggan merupakan perkalian dari pengaruh variabel ekuitas nilai terhadap 
ekuitas hubungan, dengan ekuitas hubungan terhadap loyalitas pelanggan. 
Sehingga diperoleh sebagai berikut: 
P12 = P1 . P2  
= (0,862) (0,071) 
= 0,061 
Besarnya standar error tidak langsung ekuitas merek terhadap loyalitas 
pelanggan merupakan perkalian dari pengaruh ekuitas nilai terhadap ekuitas 
hubungan, dengan EH terhadap LP. Sehingga diperoleh sebagai berikut : 
Dengan demikian nilai uji t diperoleh sebagai berikut : 
P12         0,061 
t  =               =        = 1,452 
   Se12          0,042 
Se12     = √𝑃12 ∙ 𝑆𝑒22  +  𝑃22 ∙ 𝑆𝑒12   + 𝑆𝑒12 ∙ 𝑆𝑒22  
= √(0.862)2 (0.049)2  + (0.071)2(0. 032)2  +  (0.032)2(0.049)2  
= √0.001783 +  0.000005  +  0.000024  
= √0.00183 
= 0,042 
  
 
Nilai t sebesar 1,452 tersebut lebih kecil dari 1,96 yang berarti bahwa parameter 
mediasi tersebut tidak signifikan. Maka dengan demikian model pengaruh tidak 
langsung dari varibel ekuitas nilai terhadap terhadap loyalitas pelanggan melalui 
ekuitas hubungan ditolak. Dengan demikian hipotesis ditolak.  
 
4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil analisis data diatas, maka pembuktian hipotesis dapat 
dijelaskan sebagai berikut : 
1. Pengaruh ekuitas merek terhadap ekuitas nilai pada pengguna jasa jahit Al 
Hikmah. 
 Berdasarkan hasil penelitian konstruk ekuitas merek dengan ekuitas nilai pada 
pengguna jasa jahit Al Hikmah diperoleh hasil bahwa ekuitas merek berpengaruh 
positif terhadap ekuitas nilai pada pengguna jasa jahit Al Hikmah. Hal tersebut 
ditunjukkan oleh nilai thitung sebesar 10,275> ttabel  sebesar 1,660 dengan 
menggunakan α = 0,05. Pengaruh positif ditunjukkan oleh nilai koefisien beta yaitu 
0,625.  
 Diterimanya H1 tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi ekuitas merek 
maka juga dapat meningkatkan ekuitas nilai dan pelanggan akan tetap memberikan 
penilian yang baik pada pihak perusahaan jasa tersebut. Pelanggan memberikan 
sikap positif terhadap pihak perusahaan karena telah memberikan kulitas hasil jasa 
yang bagus sesuai dengan keinginan pelanggan. Penelitian ini memperoleh hasil 
yang sama dengan penelitian  yang dilakukan oleh (Kim et al., 2008),(Cai &  
Hobson, 2004). 
  
 
2. Pengaruh ekuitas merek terhadap ekuitas hubungan pada pengguna jasa jahit 
Al Hikmah. 
Berdasarkan hasil penelitian konstruk ekuitas merek dengan ekuitas hubungan 
pada pengguna jasa jahit Al Hikmah. diperoleh hasil bahwa ekuitas merek 
berpengaruh positif terhadap ekuitas hubungan pelanggan pengguna jasa jahit Al 
Hikmah. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai thitung sebesar 9,382>ttabel sebesar 1,660 
dengan menggunakan α = 0,05. Pengaruh positif ditunjukkan oleh nilai koefisien 
beta yaitu = 0,673. 
Hasil pengujian H2 diterima, artinya semakin tinggi ekuitas merek pelanggan 
diperusahaan jasa jahit Al Hikmah maka akan meningkatkan ekuitas hubungn pada 
perusahaan jasa tersebut. Penelitian ini memperoleh hasil yang sama dengan 
penelitian  yang dilakukan oleh (Kim et al., 2008),(Cai &  Hobson, 2004). 
3. Pengaruh ekuitas nilai terhadap ekuitas hubungan pada pengguna jasa jahit Al 
Hikmah. 
Berdasarkan hasil penelitian konstruk ekuitas nilai pada pengguna jasa jahit Al 
Hikmah diperoleh hasil bahwa ekuitas nilai berpengaruh positif terhadap ekuitas 
hubungan pada pengguna jasa jahit Al Hikmah. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai 
thitung sebesar 1,729>ttabel sebesar 1,660 dengan menggunakan α = 0,05. Pengaruh 
positif ditunjukkan oleh nilai koefisien beta yaitu = 0,156.  
Hasil pengujian H3 diterima, artinya semakin tinggi ekuitas nilai pada 
pengguna jasa jahit Al Hikmah maka akan meningkatkan ekuitas hubungan. 
Penelitian ini memperoleh hasil yang sama dengan penelitian  yang dilakukan oleh 
(Kim et al., 2008), (Kashyap & Bojanic, 2000). 
  
 
4. Pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas pelanggan pada pengguna jasa jahit 
Al Hikmah. 
 Berdasarkan hasil penelitian konstruk ekuitas merek pada pengguna jasa jahit 
Al Hikmah diperoleh hasil bahwa ekuitas merek berpengaruh positif terhadap 
loyalitas pelanggan pada pengguna jasa jahit Al Hikmah. Hal tersebut ditunjukkan 
oleh nilai thitung sebesar 10,275>ttabel sebesar 1,660 dengan menggunakan α = 0,05. 
Pengaruh positif ditunjukkan oleh nilai koefisien beta yaitu = 0,059. 
 Hasil pengujian H4 diterima, artinya semakin tinggi ekuitas merek pada 
pengguna jasa jahit Al Hikmah maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan.  
Penelitian ini memperoleh hasil yang sama dengan penelitian  yang dilakukan oleh 
(Aaker, 1991). 
5. Pengaruh ekuitas nilai terhadap loyalitas pelanggan pada pengguna jasa jahit 
Al Hikmah. 
 Berdasarkan hasil penelitian konstruk ekuitas nilai pada pengguna jasa jahit Al 
Hikmah diperoleh hasil bahwa ekuitas nilai berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan pada pengguna jasa jahit Al Hikmah. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai 
thitung sebesar 26,623>ttabel sebesar 1,660 dengan menggunakan α = 0,05. Pengaruh 
positif ditunjukkan oleh nilai koefisien beta yaitu = 0,862. 
 Hasil pengujian H5 diterima, artinya semakin tinggi ekuitas nilai pada 
pengguna jasa jahit Al Hikmah maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan. 
Penelitian ini memperoleh hasil yang sama dengan penelitian  yang dilakukan oleh 
(Kim et al., 2008). 
  
 
6. Pengaruh ekuitas hubungan terhadap loyalitas pelanggan pada pengguna   jasa 
jahit Al Hikmah. 
Berdasarkan hasil penelitian tanggung jawab sosial perusahaan diperoleh thitung 
sebesar 1,430. Ttabel untuk pengujian satu arah dengan batas signifikansi 0,05 (α = 
0,05) dan dengan jumlah sampel 100 maka didapatkan nilai ttabel 1,660 Untuk 
melihat keputusan pengujian hipotesis yaitu dengan membandingkan antara thitung 
dengan ttabel. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai thitung<ttabel sehingga 
keputusan pengujian adalah menolak hipotesis 6. Dengan demikian ekuitas 
hubungan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  
Hasil penelitian H6 ditolak. Penelitian yang tidak memberikan pengaruh ini 
dimungkinkan karena ekuitas hubungan tidak berpengaruh dengan loyalitas 
pelanggan. Maka dapat disimpulkan bahwa ekuitas hubungan terhadap loyalitas 
pelanggan tidak dapat memberikan keloyalan terhadap pelanggan jasa jahit Al 
Hikmah. 
 
 
 
  
  
 
BAB V 
PENUTUP  
 
 
5.1 Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek, ekuitas 
nilai dan ekuitas hubungan terhadap loyalitas pelanggan. Kemudian variabel 
ekuitas hubungan sebagai variabel mediating. Konstruk-konstruk yang diujikan 
dalam penelitian ini adalah ekuitas merek, ekuitas nilai, ekuitas hubungan dan 
loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan rumusan masalah yang diajukan, kemudian dianalisis data, 
serta pembahasan pada bab sebelumnya dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Ekuitas Merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek  pengguna jasa jahit 
Al Hikmah. Hal ini dibuktikan dari nilai thitung pada variabel ekuitas merek 
sebesar 10,275 dan  nilai  koefisien beta  sebesar 0,625. Batas signifikan yang 
digunakan adalah 0,05 didapatkan nilai ttabel  sebesar 1,660. 
2. Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap ekuitas hubungan pada pengguna 
pengguna jasa jahit Al Hikmah. Hal ini  dibuktikan dari  nilai thitung pada 
variabel ekuitas merek sebesar 9,382 dan nilai koefisien beta sebesar 0,673. 
Batas signifikan yang digunakan adalah 0,05  didapatkan nilai ttabel  sebesar 
1,660. 
3. Ekuitas nilai berpengaruh positif terhadap ekuitas hubungan pada pengguna 
jasa jahit Al Hikmah. Hal ini dibuktikan dari nilai thitung pada variabel ekuitas 
nilai sebesar 1.729 dan nilai koefisien beta sebesar 0.156. Batas signifikan yang 
digunakan adalah 0,05  didapatkan nilai ttabel  sebesar 1,660.  
  
 
4. Pengaruh ekuitas merek berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 
berpengaruh positif pada pengguna jasa jahit Al Hikmah. Hal ini dibuktikan 
dari nilai thitung pada variabel ekuitas merek sebesar 10.275 dan nilai koefisien 
beta sebesar 0,059. Batas signifikan yang digunakan adalah 0,05  didapatkan 
nilai ttabel  sebesar 1,660. 
5. Pengaruh ekuitas nilai  berpengaruh positif terhadap  loyalitas pelanggan pada 
pengguna jasa jahit Al Hikmah. Hal ini dibuktikan dari nilai thitung pada variabel 
ekuitas nilai sebesar 26,623 dan nilai koefisien beta sebesar 0,862. Batas 
signifikan yang digunakan adalah 0,05  didapatkan nilai ttabel  sebesar 1.660. 
6. Ekuitas hubungan tidak berpengaruh positif  terhadap loyalitas pelanggan pada 
pengguna jasa jahit Al Hikmah. Hal ini dibuktikan dari nilai thitung pada variabel 
ekuitas hubungan sebesar 1,430 dan nilai koefisien beta sebesar 0,071. Batas 
signifikan yang digunakan adalah 0,05  didapatkan nilai ttabel  sebesar 1,660. 
7. Pengaruh antara ekuitas merek terhadap loyalitas pelanggan melaui mediasi 
ekuitas hubungan pada pengguna jasa jahit Al Hikmah tidak berpengaruh. Hal 
ini dibuktikan dari nilai thitung yang dimediasi oleh ekuitas hubungn sebesar 
0,054 dan batas signifikansi yang digunakan adalah 0,05 didapatkan nilai ttabel 
sebesar 1,96. 
8. Pengaruh antara ekuitas nilai terhadap loyalitas pelanggan melaui mediasi 
ekuitas hubungan pada pengguna jasa jahit Al Hikmah tidak berpengaruh. Hal 
ini dibuktikan dari nilai thitung yang dimediasi oleh ekuitas hubungn sebesar 
1,425 dan batas signifikansi yang digunakan adalah 0,05 didapatkan nilai ttabel 
sebesar 1,96. 
 
 
  
 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian  
Sekalipun penelitian ini dirancang dengan baik, namun hasil penelitian ini 
masih memiliki keterbatasan. Berikut beberapa keterbatasan yang kemungkinan 
mengganggu hasil penelitian ini. 
1. Variabel yang diujikan dalam penelitian ini adalah ekuitas merek, ekuitas nilai, 
ekuitas hubungan dan loyalitas pelanggan. Dengan demikian masih terdapat 
variabel lain yang juga mempengaruhi loyalitas pelanggan selain dari variabel 
yang disebutkan diatas. 
2. Penelitian ini hanya menggunakan 100 sampel. Jumlah sampel minimum dapat 
mempengaruhi hasil penelitian. 
 
5.3 Saran-Saran  
Saran yang diberikan sebagai tindak lanjut dari hasil penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Pihak Perusahaan Al Hikmah dalam upaya meningkatkan ekuitas hubungan 
perlu melakukan sikap yang lebih baik lagi terhadap para pelanggan, agar para 
pelanggan merasakan hubungan yang baik dengan pihak perusahaan yang akan 
meningkatkan keloyalan pelanggan terhadap perusahaan.   
2. Bagi pihak Perusahaan jasa jahit Al Hikmah diharapkan dapat lebih 
memperhatikan nilai-nilai dari pihak konsumen karena variabel ini mempunyai 
pengaruh yang besar dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Bagi 
perusahaan jasa jahit mempertahankan dan meningkatkan kepercayaan 
  
 
pelanggan, dilakukan degan cara: pertama, menjaga kepercayaan pelanggan 
dengan mengedepankan kepentingan pelanggan, serta bisa memenuhi 
keinginan konsumen agar kepuasan pelanggan semakin kuat dan bisa 
menjadikan pelanggan menajadi loyal.  
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Lampiran 1 
Kuesioner 
KUESIONER PENELITIAN 
ANALISIS PENGARUH EKUITAS MEREK, EKUITAS NILAI DAN 
EKUITAS HUBUNGAN TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN PADA 
PERUSAHAAN JASA JAHIT AL HIKMAH DI SRAGEN 
Assalamu’alaikum Wr Wb. 
Saya adalah mahasiswa Jurusan Manajemen Bisnis Syariah (145111053) Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang saat ini sedang melakukan 
penelitian untuk skripsi saya yang berjudul “ANALISIS PENGARUH EKUITAS 
MEREK, EKUITAS NILAI DAN EKUITAS HUBUNGAN TERHADAP 
LOYALITAS PELANGGAN PADA PERUSAHAAN JASA JAHIT AL 
HIKMAH SRAGEN”  
Segala informasi yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk kepentingan  
penelitian dan akan dijaga kerahasiaanya. Oleh karena itu, saya meminta kesediaan 
saudara/i untuk dapat meluangkan sedikit waktu untuk mengisi kuesioner ini 
dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan partisipasinya, saya mengucapkan terima 
kasih. 
Wassalamu’alaikum Wr Wb. 
  
 
           Hormat Saya 
 
        Muhammad Sholeh 
      145111053 
 
  
  
 
DAFTAR KUESIONER 
BAGIAN I 
Identitas Responden 
(Berikan tanda checklist  (√) pada kode angka sesuai jawaban saudara). 
Nama   : 
Jenis Kelamin  : 1. Laki-laki    2. Perempuan 
Usia    : Tahun 
Pendidikan Terakhir : 1. SD    4. Diploma/S1 
     2. SLTP   5. S2 ke atas 
     3. SLTA 
BAGIAN II 
Berikan jawaban dengan jujur dan terbuka, sesuai dengan apa yang saudara rasakan, 
lakukan dan alami yang sebenarnya dengan cara memilih : 
STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
N : Netral 
S : Setuju 
SS  : Sangat Setuju 
Berikan tanda checklist  (√) pada kolom jawaban yang saudara anggap paling sesuai 
dengan diri sendiri (Pilih Salah Satu Saja). 
 
Isilah kuisioner ini sesuai dengan penilaian anda, dan tambahkan tanda (v) 
centang pada kolom yang tersedia. Adapun makna tanda dalam kolom adalah 
sebagai berikut: 
  
  
 
1. Variabel Loyalitas Pelanggan 
No PERNYATAAN STS 
1 
TS 
2 
N 
3 
S 
4 
SS 
5 
 1 Saya menganggap jasa jahit ini sebagai 
pilihan pertama saya dibandingkan 
dengan jasa jahit lainnya. 
     
2 Saya sudah berulang kali menggunakan 
jasa jahit ini. 
     
3 Saya akan merekomendasikan jasa jahit 
ini kepada orang lain. 
     
5 Saya akan mereferensikan produk dari 
jasa jahit ini kepada orang lain. 
     
 
2. Variabel Ekuitas Merek 
No PERNYATAAN STS 
1 
TS 
2 
N 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 Saya dapat dengan cepat mengingat 
simbol atau logo dari pihak jasa jahit. 
     
2 Saya dapat mengenali jasa jahit dengan 
merek yang lain. 
     
3 Jasa jahit ini memiliki reputasi dan 
nama yang baik. 
     
4 Kinerja dari pihak jasa jahit memenuhi 
harapan saya. 
     
 
 
  
  
 
3. Variabel Ekuitas Nilai 
No PERNYATAAN STS 
1 
TS 
2 
N 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 Harga yang ditawarkan sesuai dengan 
hasil yang didapatkan. 
     
2 Saya merasakan hasil yang memuaskan 
dari kinerja jasa jahit tersebut. 
     
3 Pelanannya yang baik dari jasa jahit 
membuat saya betah menggunakan 
jasanya. 
     
4 Pihak jasa jahit bisa memenuhi harapan 
saya. 
     
 
4. Variabel Ekuitas Hubungan 
No PERNYATAAN STS 
1 
TS 
2 
N 
3 
S 
4 
SS 
5 
1 Saya merasa puas dari kinerja jasa jahit 
tersebut. 
     
2 Saya senang dari kinerja jasa jahit 
tersebut.  
     
3 Saya terus pergi ke jasa jahit tersebut 
karena saya benar-benar menikmati 
hubungan saya dengan mereka. 
     
4 Yang saya keluhkan direspon dengan 
baik oleh pihak jasa jahit tersebut. 
     
 
Lampiran 2 
Data Input Sebelum Diolah 
 
 
  
 
Responden EM_1 EM_2 EM_3 EM_4 EN_1 EN_2 EN_3 EN_4 EH_1 EH_2 EH_3 EH_4 LP_1 LP_2 LP_3 LP_4 Jumlah 
1 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 64 
2 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 72 
3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 55 
4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 3 68 
5 4 4 4 3 3 3 3 3 4 5 4 4 3 3 3 3 56 
6 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 74 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 64 
8 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 77 
9 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 71 
10 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 73 
11 3 3 2 2 3 2 2 4 4 4 3 4 4 2 2 4 48 
12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 
13 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 57 
14 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 59 
15 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 69 
16 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 1 37 
17 4 3 4 4 4 3 4 3 4 5 5 4 4 3 4 3 61 
18 5 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 5 4 4 4 3 65 
19 3 3 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 60 
20 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 54 
21 5 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 3 4 58 
22 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 71 
23 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 62 
24 3 4 4 3 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 44 
25 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 66 
  
 
26 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 60 
27 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 74 
28 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 73 
29 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 70 
30 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 72 
31 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 67 
32 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 72 
33 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 3 71 
34 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 69 
35 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 68 
36 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 47 
37 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 73 
38 5 4 4 3 5 4 4 4 5 4 4 3 5 4 4 4 66 
39 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 62 
40 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 71 
41 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 3 4 4 3 5 4 64 
42 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 69 
43 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 70 
44 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 72 
45 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 71 
46 5 4 4 4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 5 4 3 66 
47 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 68 
48 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 68 
49 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 70 
50 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 66 
51 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 63 
  
 
52 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 72 
53 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 60 
54 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 62 
55 4 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 5 4 3 4 4 65 
56 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 66 
57 4 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 66 
58 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 62 
59 3 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 64 
60 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 58 
61 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 58 
62 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 71 
63 3 4 4 3 5 5 4 4 3 3 4 3 4 5 4 4 62 
64 4 3 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 68 
65 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 66 
66 4 5 4 5 3 4 4 3 4 4 5 5 3 4 4 3 64 
67 3 4 4 4 4 3 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 63 
68 4 3 4 3 4 5 5 5 4 4 4 3 4 5 5 4 66 
69 4 3 4 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 65 
70 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 75 
71 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 5 4 4 4 3 65 
72 4 3 4 5 4 3 4 3 4 4 4 5 4 3 4 3 61 
73 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 73 
74 5 3 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 67 
75 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 72 
76 5 4 4 5 4 5 3 4 5 5 4 5 4 5 3 4 69 
77 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 72 
  
 
78 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 79 
79 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 69 
80 4 3 4 3 4 5 5 4 4 4 4 3 4 5 4 4 64 
81 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 59 
82 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 75 
83 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 68 
84 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 74 
85 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 66 
86 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 72 
87 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 76 
88 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 78 
89 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 68 
90 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 77 
91 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 61 
92 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 72 
93 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 68 
94 4 5 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 3 4 4 5 66 
95 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 
96 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 69 
97 4 3 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 68 
98 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 76 
99 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 77 
100 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 76 
  
 
Lampiran 3 
Uji Validitas dan  Reliabilitas  
 
Algoritma PLS  
 
 
Outer Loadings (Mean, STDEV, T-Values) 
 
 
 
 
 Original 
Sample 
(O) 
Sample 
Mean 
(M) 
(STD
EV) 
(STE
RR) 
T-
Statistic 
Keterangan 
EM_1<-
EM 
0.720 0.719 0.053 0.053 13.477 Valid 
EM_2<-
EM  
0.688 0.685 0.061 0.061 11.374 Valid 
EM_3<-
EM 
0.829 0.827 0.031 0.031 26.786 Valid 
EM_4<-
EM 
0.779 0.773 0.054 0.054 14.341 Valid 
  
 
 
 
 
 
 Original 
Sample  
(O) 
Sample 
Mean  
(M) 
(STD
EV) 
(STE
RR) 
T-
Statistic 
Keterangan 
EH_1 <- 
EH 
0.787 0.790 0.037 0.037 21.362 Valid 
EH_2 <- 
EH 
0.709 0.705 0.058 0.058 12.236 Valid 
EH_1 <- 
EH 
0.754 0.752 0.041 0.041 18.229 Valid 
EH_4 <- 
EH 
0.779 0.776 0.051 0.051 15.477 Valid 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 Original 
Sample  
(O) 
Sample 
Mean  
(M) 
(STD
EV) 
(ST
ERR
) 
T-
Statistic 
Keterangan 
EN_1<- 
EN 
0.738 0.728 0.070 0.07
0 
10.605 Valid 
EN_2 <- 
EN 
0.841 0.837 0.034 0.03
4 
24.757 Valid 
EN_3<- 
EN 
0.857 0.856 0.027 0.02
7 
31.607 Valid 
EN_4 <-
EN 
0.818 0.820 0.043 0.04
3 
18.614 Valid 
 Original 
Sample  
(O) 
Sample 
Mean  
(M) 
(STD
EV) 
(STE
RR) 
T-
Statistic 
Keterangan 
LP_1<- 
LP 
0.754 0.747 0.070 0.070 10.815 Valid 
LP_2<- 
LP 
0.804 0.802 0.040 0.040 19.909 Valid 
LP_3<- 
LP 
0.817 0.814 0.039 0.039 21.036 Valid 
LP_4<- 
LP 
0.823 0.820 0.050 0.050 16.614 Valid 
  
 
Average Variance Extracted (AVE) 
 AVE AKAR AVE 
EM 0.571 0.755 
EN 0.664 0.814 
EH 0.574 0.757 
LP 0.640 0.8 
 
 
 
Korelasi Variabel Laten  
 EH EM EN LP 
EH 1.000    
EM 0.770 1.000   
EN 0.576 0.625 1.000  
LP 0.612 0.652 0.939 1.000 
 
Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 
 Cronbach’s Alpha Composite Reliability 
EM 0.749 0.841 
EN 0.830 0.887 
EH 0.755 0.844 
LP 0.813 0.877 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Lampiran 4 
Pengujian Model Struktural  
 
Bootsrapping PLS 
 
R-Square 
 
 
Hasil Path Coefficients 
 
 Original 
Sample 
(O) 
Sample 
Mean 
(M) 
Standard 
Deviation 
(STDEV) 
Standard 
Eror 
(STERR) 
T Statistics 
(|O/STERR|) 
Keputusan 
EM -> EN 0.625 0.626 0.061 0.061 10.275 H1 diterima 
EM -> EH 0.673 0.680 0.072 0.072 9.382 H2 diterima 
EN -> EH 0.156 0.051 0.090 0.090 1.729 H3 diterima 
EM -> LP 0.059 0.064 0.061 0.061 10.275 H4 diterima 
EN -> LP 0.862 0.863 0.032 0.032 26.623 H5 diterima 
EH -> LP 0.071 0.062 0.049 0.049 1.430 H6 ditolak 
 
 R-Square 
Ekuitas Merek 0.000 
Ekuitas Nilai 0.390 
Ekuitas Hubungan 0.607 
Loyalitas Pelanggan 0.891 
  
 
Lampiran 5 
Daftar T-tabel  
Titik Persentase Distribusi t (df = 1 – 40) 
 
Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 
2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 
3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 
4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 
5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 
6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 
7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 
8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 
9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 
10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 
11 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470 
12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963 
13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198 
14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 2.62449 2.97684 3.78739 
15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283 
16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615 
17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577 
18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 2.55238 2.87844 3.61048 
19 0.68762 1.32773 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940 
20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181 
21 0.68635 1.32319 1.72074 2.07961 2.51765 2.83136 3.52715 
22 0.68581 1.32124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499 
23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496 
24 0.68485 1.31784 1.71088 2.06390 2.49216 2.79694 3.46678 
25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 2.48511 2.78744 3.45019 
26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 2.47863 2.77871 3.43500 
27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103 
28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 2.46714 2.76326 3.40816 
29 0.68304 1.31143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624 
30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518 
31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 2.45282 2.74404 3.37490 
32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 2.73848 3.36531 
33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 2.44479 2.73328 3.35634 
34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 2.44115 2.72839 3.34793 
35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 2.43772 2.72381 3.34005 
36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 2.43449 2.71948 3.33262 
37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 2.43145 2.71541 3.32563 
38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903 
39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 2.42584 2.70791 3.31279 
40 0.68067 1.30308 1.68385 2.02108 2.42326 2.70446 3.30688 
 
 
 
  
 
Titik Persentase Distribusi t (df = 41 – 80) 
 
Pr 
0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
41 0.68052 1.30254 1.68288 2.01954 2.42080 2.70118 3.30127 
42 0.68038 1.30204 1.68195 2.01808 2.41847 2.69807 3.29595 
43 0.68024 1.30155 1.68107 2.01669 2.41625 2.69510 3.29089 
44 0.68011 1.30109 1.68023 2.01537 2.41413 2.69228 3.28607 
45 0.67998 1.30065 1.67943 2.01410 2.41212 2.68959 3.28148 
46 0.67986 1.30023 1.67866 2.01290 2.41019 2.68701 3.27710 
47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291 
48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.68220 3.26891 
49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508 
50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 2.67779 3.26141 
51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 2.40172 2.67572 3.25789 
52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 2.67373 3.25451 
53 0.67915 1.29773 1.67412 2.00575 2.39879 2.67182 3.25127 
54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 2.39741 2.66998 3.24815 
55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515 
56 0.67890 1.29685 1.67252 2.00324 2.39480 2.66651 3.24226 
57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948 
58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.23680 
59 0.67867 1.29607 1.67109 2.00100 2.39123 2.66176 3.23421 
60 0.67860 1.29582 1.67065 2.00030 2.39012 2.66028 3.23171 
61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.22930 
62 0.67847 1.29536 1.66980 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696 
63 0.67840 1.29513 1.66940 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471 
64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253 
65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.38510 2.65360 3.22041 
66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837 
67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.38330 2.65122 3.21639 
68 0.67811 1.29413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446 
69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.21260 
70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.64790 3.21079 
71 0.67796 1.29359 1.66660 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903 
72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733 
73 0.67787 1.29326 1.66600 1.99300 2.37852 2.64487 3.20567 
74 0.67782 1.29310 1.66571 1.99254 2.37780 2.64391 3.20406 
75 0.67778 1.29294 1.66543 1.99210 2.37710 2.64298 3.20249 
76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 
77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 
78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 
79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 
80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526 
 
 
 
 
 
  
 
 
Titik Persentase Distribusi t (df = 81 – 100) 
 
Pr 
0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 
84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 
86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 
89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 
97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 
100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Lampiran 6 
Jadwal Penelitian  
 Bulan Februari Maret  April Mei Juni Juli Agustus Oktober 
No Kegiatan  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan 
Proposal 
X X X X X                            
2 Konsultasi      X X X X X X X X X X X X X X X X X X          
3 Revisi Proposal      X X X X X X                      
4 Pengumpulan 
Data 
           X X X X                  
5 Analisis Data                X X X X              
6 Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi 
                   X X X X          
7 Pendaftaran 
Munaqosah 
                       X         
8 Munaqosah                          X       
9 Revisi Skripsi                             X X X X 
Catatan : Jadwal disesuaikan dengan kebutuhan
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Lampiran 7 
Daftar Riwayat Hidup 
 
 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
 
Nama   : Muhammad Sholeh 
Alamat  : Beran RT.001/RW.005, Lemah Ireng, Kemusu, Boyolali,  JATENG  
HP   : 0857- 2550-3244 
Email   : iammuhammadsholeh05@gmail.com 
 
 
 
 
Tempat/ Tanggal Lahir : Boyolali, 13 Agustus 1996 
Jenis Kelamin    : Laki-laki 
Agama     : Islam 
Status    : Belum Menikah 
Kewarganegaraan  : Indonesia 
Hobi    : Futsal dan Ngopi 
 
 
 
 
2002 – 2008   : MI Al Ma’arif BERAN 
2008 – 2011   : SMP Negeri 1 Wonosegoro 
2011 – 2014  : Madrasah Aliyah Al Azhar Andong Boyolali  
2014 – 2018   : Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Surakarta 
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